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Εισαγωγή 
 
 
Η εξέλιξη των τεχνολογιών της πληροφορίας και επικοινωνίας (information 
and communication technologies) και ειδικότερα του δια-δικτύου (internet) 
αποτελεί καθοριστικό παράγοντα του σύγχρονου οικονομικού περιβάλλοντος. 
Οι ηλεκτρονικές εμπορικές εφαρμογές και, κυρίως, η χρήση του διαδικτύου ως 
χώρου όπου συναλλάσσεται και επικοινωνεί η προσφορά και η ζήτηση 
προϊόντων και υπηρεσιών, επέφεραν την ανάγκη συστηματικής θεώρησης αφ' 
ενός του ηλεκτρονικού εμπορίου και αφ' ετέρου της εφαρμογής του μάρκετινγκ 
σε ηλεκτρονικές αγορές. 
 
Στο πρακτικό πεδίο η εμφάνιση αυτής της ανάγκης δεν περιορίζεται στις νέες 
επιχειρήσεις που δημιουργούνται στο διαδίκτυο, αλλά επεκτείνεται στην 
πληθώρα των παραδοσιακών εταιρειών που θέλουν να εκμεταλλευτούν τις 
δυνατότητες του διαδικτύου παράλληλα με την υπάρχουσα εμπορική 
δραστηριότητα τους. 
 
∆εν υπάρχει αμφιβολία ότι η “πληροφορική επανάσταση” ασκεί ήδη πολύ 
σημαντικές επιρροές στην οικονομία, στα προϊόντα που αγοράζουμε, στην 
εργασία και γενικότερα στην κοινωνία και στην καθημερινή ζωή μας. Στο 
πρόσφατο παρελθόν οι συναλλαγές και οι αγορές των καταναλωτών και 
αντίστοιχα ο πωλήσεις των εμπόρων γίνονταν με καθαρά συμβατικά μέσα. Οι 
καταναλωτές προκειμένου να αγοράσουν αυτό που επιθυμούσαν ή να 
δεχτούν μία υπηρεσία έπρεπε να μεταβούν στην έδρα του προμηθευτή των 
αγαθών ή των υπηρεσιών. Στις μέρες μας ο τρόπος διεξαγωγής των 
συναλλαγών έχει αλλάξει ριζικά. 
 
Ένας από τους νέους και τάχιστους τρόπους εξυπηρέτησης των 
καταναλωτών είναι το Ηλεκτρονικό Εμπόριο το οποίο αναπτύσσεται ραγδαία 
στο εξωτερικό αλλά και στην Ελλάδα με πιο αργούς όμως ρυθμούς. Η 
παρούσα εργασία έχει ως σκοπό να κατανοηθεί τι είναι ηλεκτρονικό εμπόριο, 
τα χαρακτηριστικά και οι δυνατότητες που παρέχονται πραγματοποιώντας 
συναλλαγές μέσω αυτού. Αναλύονται επίσης τα πλεονεκτήματα για τις 
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επιχειρήσεις και τους καταναλωτές, τα μειονεκτήματα σε σχέση με το 
παραδοσιακό εμπόριο και οι κατηγορίες διαφοροποίησης των συναλλαγών. 
Τέλος, ακολουθεί μια στατική έρευνα που έγινε για την πόλη της Κοζάνης, με 
τη μορφή ερωτηματολογίου, με σκοπό να μελετηθούν οι προτιμήσεις, η 
συχνότητα αγοράς των καταναλωτών όσον αφορά το πώς αγοράζουν μέσω 
internet.  
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1 
1.1 INTERNET 
 
Τα τελευταία χρόνια, το internet πρόσφερε στις επιχειρήσεις ένα νέο φάσμα 
δυνατοτήτων επικοινωνίας, διείσδυσης και ανάπτυξης. Βασικός μοχλός ήταν 
οι ραγδαίες τεχνολογικές εξελίξεις, με σημαντικότερη καινοτομία την ανάπτυξη 
του Web που διευκόλυνε την πρόσβαση μέσω browsers (φύλλομετρητών) με 
υποστήριξη γραφικών (και πολυμέσων γενικότερα) και επέτρεψε στο ευρύ 
κοινό να πλοηγείται εύκολα και γρήγορα στον κυβερνοχώρο. Ο όρος e-
επιχειρείν (ηλεκτρονικό επιχειρείν ή e-business) υιοθετήθηκε προκειμένου να 
διακρίνει τις επιχειρήσεις που επενδύουν στη διεκπεραίωση των 
δραστηριοτήτων τους μέσω τηλεπικοινωνιακών δικτύων, κατανεμημένων 
υπολογιστών και του internet, από εκείνες που χρησιμοποιούν αποκλειστικά 
παραδοσιακά μέσα και μεθόδους. 
 
Η μεταβολή στο χαρακτήρα του ∆ιαδικτύου, η οποία άρχισε να διαμορφώνεται 
πριν από 10 με 12 χρόνια και ολοκληρώθηκε στα τέλη της προηγούμενης 
δεκαετίας είναι δεδομένη. Είναι γνωστό ότι το internet αποτελεί πλέον 
πολύτιμο εργαλείο δουλειάς για μικρομεσαίες αλλά και για μεγαλύτερες 
επιχειρήσεις. Εδώ και αρκετό καιρό έχει πάψει να χρησιμοποιείται 
αποκλειστικά για επικοινωνιακούς λόγους (ηλεκτρονικό ταχυδρομείο ή 
προώθηση μέσω εμπορικών sites), αλλά και για εμπορικούς σκοπούς.  
 
1.2 Ιστορική αναδρομή του internet 
 
Η σχετικά πρόσφατη αλλά πολύ ενδιαφέρουσα ιστορία του διαδικτύου έχει 
περιγραφεί αναλυτικά σε πολλά βιβλία, περιοδικά και ιστοσελίδες. Μια 
γρήγορη ματιά στην εξέλιξη αυτή αναδεικνύει δύο ενδιαφέροντα σημεία: το 
γεγονός ότι στην αρχική ιδέα της δημιουργίας του διαδικτύου δεν υπήρχε η 
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παραμικρή υποψία εμπορικής εκμετάλλευσης και το ότι η ταχύτητα 
εξάπλωσης του είναι εξαιρετικά γρήγορη. 
 
• Το 1968 η ARPA (Advanced Research Project Agency) ιδρύει το Arpanet, 
την πρώτη μορφή διαδικτύου, με σκοπό να Βρεθεί τρόπος επικοινωνίας 
μεταξύ των ακριβών και ασύμβατων υπολογιστών του. 
 
• Το 1973 ξεκινά η ανάπτυξη του πρωτοκόλλου ΤCΡ/IP που επιτρέπει σε 
διαφορετικά δίκτυα υπολογιστών να διασυνδέονται και να επικοινωνούν 
μεταξύ τους, πρωτόκολλο που χρησιμοποιεί και σήμερα το διαδίκτυο. 
 
•Το 1983 το πανεπιστήμιο του Γουισκόνσιν φτιάχνει το DNS (Domain Name 
System). Οι συνδεδεμένοι υπολογιστές είναι λίγο παραπάνω από 500. 
 
• Το 1990-1991 ξεκινάει η λειτουργία web server, δημιουργείται το συντακτικό 
των διευθύνσεων (URL), η γλώσσα των αρχείων (HTML), το πρωτόκολλο 
επικοινωνίας κατά τα πρότυπα client service (HTTP). 
 
• Το 1992 το κέντρο έρευνας CERN της Ελβετίας κυκλοφορεί το πρωτόκολλο 
WWW. Οι διασυνδεδεμένοι υπολογιστές ξεπερνούν πλέον τους 1.000.000. 
 
• Το 1995 ξεκινούν τη λειτουργία τους το Amazon και η Altavista. Οι 
υπολογιστές του δικτύου ξεπερνούν τους 6.500.000. 
 
•Το 1997 καταγράφονται 1.200.000 websites, το 1998 γίνονται 2.800.000 
(∆ημητριάδης, Μπάλτας 2003). 
 
Σε ένα διάστημα 30 ετών, το internet κατάφερε να αναδεχτεί σε ένα από τα 
πιο θαυμαστά τεχνολογικά και κοινωνικά επιτεύγματα του 20ου αιώνα. 
Εκατομμύρια άνθρωποι χρησιμοποιούν καθημερινά αυτό το πολύπλοκο 
δίκτυο διασυνδεδεμένων υπολογιστών. Οι υπολογιστές αυτοί εκτελούν 
χιλιάδες διαφορετικά πακέτα  λογισμικού και βρίσκονται σχεδόν σε όλες τις 
χώρες του κόσμου.  
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Κάθε χρόνο, δισεκατομμύρια δολάρια αλλάζουν χέρια πάνω από το internet 
με αντάλλαγμα κάθε λογής προϊόντα και υπηρεσίες. Ο Πίνακας 1 και 2 
παρουσιάζει τα στατιστικά χρήσης του internet σε παγκόσμιο επίπεδο  το 
2006.  
 
Πίνακας 1: Στατιστικά στοιχεία χρήσης internet 
 
 
 
 
 
 
 
Πηγή: Internet Usage Statistics, World Internet Users and Population Stats  
 
 
Πίνακας 2: Στατιστικά στοιχεία χρήσης internet 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Πηγή: Internet Usage Statistics, World Internet Users and Population Stats  
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1.3 Το μέγεθος του Internet 
 
Όταν μιλάμε για το μέγεθος του Internet, εννοούμε τον αριθμό των χρηστών 
σε ολόκληρο τον κόσμο, τον πληθυσμό δηλαδή του "παγκόσμιου χωριού". Τα 
πιο πρόσφατα συγκεντρωτικά στοιχεία (2005) κάνουν λόγο για 605 
εκατομμύρια χρηστών, επί συνόλου 6,3 δισεκατομμυρίων ανθρώπων, 
ποσοστό 10% περίπου του συνολικού πληθυσμού της Γης. Από αυτά τα 605 
εκατομμύρια, το 25% περίπου βρίσκεται στις Ηνωμένες Πολιτείες, το 30% στις 
χώρες της διευρυμένης πλέον Ευρωπαϊκής Ένωσης, το 13% στην Κίνα, το 
8% στην Ιαπωνία, το 4% στη Ν. Κορέα, ενώ το υπόλοιπο 20% κατανέμεται σε 
διάφορες χώρες. Ανάμεσά τους ξεχωρίζουν για τις επιδόσεις τους η Βραζιλία, 
ο Καναδάς, η Αυστραλία και η Ινδία, που κατέχουν ένα ποσοστό μεταξύ 1 - 
2% του συνόλου των χρηστών. Τα χαμηλότερα μεγέθη στη διείσδυση του 
νέου μέσου παρουσιάζουν οι χώρες της Αφρικής, με εξαίρεση τη Νότιο 
Αφρική.  
 
Όσον αφορά στην Ευρώπη, οι χώρες με τους περισσότερους χρήστες είναι η 
Γερμανία (40 εκατομμύρια), η Βρετανία (25 εκατομμύρια), η Γαλλία και η 
Ιταλία (20 εκατομμύρια έκαστη). Στα καθ' ημάς, οι χρήστες του ∆ιαδικτύου 
υπολογίζονται σε 2 εκατομμύρια, αριθμός που αντιστοιχεί στο 20% περίπου 
του συνολικού πληθυσμού της χώρας. 
 
1.4 Το internet στην Ελλάδα 
 
Η χρήση του ∆ιαδικτύου από τους Έλληνες αυξήθηκε κατά 70% την τελευταία 
τριετία. Τέσσερις στους δέκα πολίτες χρησιμοποιούν πλέον ηλεκτρονικούς 
υπολογιστές και ένας στους τρεις έχει πρόσβαση στο internet, όταν το 2004 το 
αντίστοιχο ποσοστό ήταν μόλις 19,7%.  Τα στοιχεία αυτά προκύπτουν από 
έρευνα της ΕΣΥΕ για τη χρήση των τεχνολογιών πληροφορικής. 
        
Σύμφωνα με τα στοιχεία της έρευνας, η διείσδυση του γρήγορου internet 
αγγίζει σήμερα το 10% του πληθυσμού από μόλις 0,1% το 2004, ενώ από το 
πρώτο τρίμηνο του 2004 έως το πρώτο του 2007 οι πολίτες που 
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χρησιμοποιούν υπολογιστές αυξήθηκαν κατά 53%.  Ειδικότερα, από το 26,2% 
του πληθυσμού στις αρχές του 2004, έφτασε το 40,2% στις αρχές του 2007. 
Την ίδια περίοδο, η πρόσβαση των πολιτών στο ∆ιαδίκτυο αυξήθηκε κατά 
70% και σήμερα πλέον αγγίζει το 33,4%, ενώ το 2004 ήταν μόλις 19,7%, 
δηλαδή λιγότεροι από ένας στους πέντε. Σε 1.017.000 έφτασαν οι συνδέσεις 
του γρήγορου internet (ΑDSL) στα τέλη του 2007 έναντι μόλις 488.000 στα 
τέλη του 2006. Η διείσδυση του ΑDSL στον πληθυσμό, σύμφωνα με στοιχεία 
της Εθνικής Επιτροπής Τηλεπικοινωνιών και Ταχυδρομείων (ΕΕΤΤ), στο 
τέλος του 2008 έφτανε το 9%, ενώ οι συνδέσεις που έγιναν μέσω ιδιωτικών 
εναλλακτικών παρόχων (πλην ΟΤΕ) ξεπέρασαν τις 300.000. 
 
1.5 Η οικονομική κρίση και η πρόσβαση στο internet 
 
Απ’ ότι φαίνεται η οικονομική κρίση δεν έχει επηρεάσει καθόλου τις πωλήσεις 
ηλεκτρονικών υπολογιστών στην Ελλάδα, οι οποίες κατά το δ’ τρίμηνο του 
2008 σημείωσαν αύξηση της τάξεως του 24,3% σε σχέση με το αντίστοιχο 
τρίμηνο του 2007. Αξίζει επίσης να σημειωθεί πως οι πωλήσεις ήταν 
υψηλότερες ακόμα και από το γ’ τρίμηνο του 2008 (375.271 έναντι 258.514). 
 
Σύμφωνα με τα στοιχεία της εταιρείας ερευνών IDC που δημοσίευσε ο 
Σύνδεσμος Ελληνικών Επιχειρήσεων Πληροφορικής και Επικοινωνιών 
Ελλάδας στην ιστοσελίδα του, όλο το 2008 πουλήθηκαν στην Ελλάδα πάνω 
από 1,1 εκατ. ηλεκτρονικοί υπολογιστές. Όπως αναφέρει η έρευνα, η αύξηση 
στις πωλήσεις οφείλεται κυρίως στους φορητούς υπολογιστές, οι οποίοι για 
πρώτη χρονιά ξεπέρασαν τις πωλήσεις των επιτραπέζιων (668.707 έναντι 
461.842). Το ποσοστό αύξησης των πωλήσεων φορητών υπολογιστών άγγιξε 
το 60.4%. Όπως αναφέρει η ίδια η IDC, τα φθηνά netbooks ήταν οι 
πρωταγωνιστές του 2008 και αναμένεται να έχουν τον ίδιο ρόλο και το 2009, 
δίνοντας ώθηση στην αγορά των ηλεκτρονικών υπολογιστών. 
 
1.6 Χρήση Η/Υ και πρόσβαση στο internet 
 
Από τη Γενική Γραμματεία της Εθνικής Στατιστικής Υπηρεσίας της Ελλάδος 
ανακοινώνονται τα αποτελέσματα για το βαθμό χρήσης νέων τεχνολογιών 
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από νοικοκυριά και μέλη αυτών. Τα αποτελέσματα προέρχονται από τη 
δειγματοληπτική Έρευνα Χρήσης Τεχνολογιών Πληροφόρησης και 
Επικοινωνίας από τα νοικοκυριά, έτους 2009. 
 
Η ανοδική τάση των τελευταίων ετών συνεχίζεται, τόσο όσον αφορά στη 
χρήση ηλεκτρονικού υπολογιστή όσο και στην πρόσβαση στο διαδίκτυο. Το A' 
τρίμηνο του 2009, το ποσοστό των ατόμων που χρησιμοποίησαν Η/Υ 
ανέρχεται στο 47,3% και το ποσοστό των ατόμων που χρησιμοποίησαν το 
διαδίκτυο στο 42,4% . 
 
Η χρήση ηλεκτρονικού υπολογιστή ή και διαδικτύου μπορεί να έχει 
πραγματοποιηθεί από όλους τους χώρους πρόσβασης, δηλαδή κατοικία, 
χώρο εργασίας, χώρο εκπαίδευσης, γειτονικά, φιλικά ή συγγενικά σπίτια, 
ξενοδοχεία, internet cafés κλπ. 
 
Πίνακας 3: Χρήση ηλεκτρονικού υπολογιστή και πρόσβαση στο διαδίκτυο 
(Α΄ τρίμηνο 2005 – 2009) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Πηγή: http://www.statistics.gr 
 
Ο μέσος ετήσιος ρυθμός μεταβολής για το διάστημα 2005-2009 είναι 13,6% 
για τη χρήση του Η/Υ και 17,4% για τη χρήση του διαδικτύου. 
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2 
2.1 ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΟ ΕΜΠΟΡΙΟ 
 
Ως ηλεκτρονικό εμπόριο ορίζεται το εμπόριο που πραγματοποιείται με 
ηλεκτρονικά μέσα βασίζεται δηλαδή στην ηλεκτρονική μετάδοση δεδομένων. 
Το ηλεκτρονικό εμπόριο αποτελεί έκφανση των λεγόμενων υπηρεσιών εξ 
αποστάσεως (Π∆ 39.2001) . 
 
Ηλεκτρονικό εμπόριο αποτελεί μια ολοκληρωμένη συναλλαγή που 
πραγματοποιείται μέσω του διαδικτύου χωρίς να είναι απαραίτητη η φυσική 
παρουσία των συμβαλλομένων μερών, δηλαδή του πωλητή και του 
αγοραστή, οι οποίοι μπορούν να βρίσκονται ακόμα και σε διαφορετικές 
χώρες. Είναι οποιαδήποτε συναλλαγή που ενέχει διαδικτυακή δέσμευση για 
αγορά η πώληση αγαθών ή υπηρεσιών. Ο Rosen (2002) ορίζει το 
ηλεκτρονικό εμπόριο σαν μία αλληλουχία online δραστηριοτήτων για προϊόντα 
και υπηρεσίες, είτε business-to-business (B2B) είτε business-to-customer 
(B2C), μέσω του internet. 
 
Ηλεκτρονικό εμπόριο θεωρούνται επίσης και οι συναλλαγές μέσω τηλεφώνου 
και φαξ. Το ηλεκτρονικό εμπόριο διακρίνεται σε έμμεσο και άμεσο. Ο πρώτος 
όρος χρησιμοποιείται όταν πρόκειται για την ηλεκτρονική παραγγελία υλικών 
αγαθών που μπορούν να παραδοθούν μόνο με παραδοσιακούς τρόπους 
όπως είναι το ταχυδρομείο. 
 
Άμεσο είναι το ηλεκτρονικό εμπόριο που περιλαμβάνει παραγγελία, πληρωμή 
και παράδοση άυλων αγαθών και υπηρεσιών. Η πληρωμή των υπηρεσιών 
αυτών γίνεται είτε με πιστωτικές κάρτες είτε με ηλεκτρονικό χρήμα με την 
αρωγή πάντα και τη σύμπραξη των τραπεζών. 
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Σχήμα 1: Τα στάδια μιας ηλεκτρονικής αγοράς 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Πηγή: Computer World Inc. 2004 
 
 
2.2 Το ιστορικό της ανάπτυξης του ηλεκτρονικού εμπορίου 
 
Η έννοια του ηλεκτρονικού εμπορίου έχει αλλάξει κατά τη διάρκεια των 
τελευταίων 30 ετών και ήταν οι εξής: 
 
∆εκαετία του 1970 
Εμφανίζονται τα συστήματα ηλεκτρονικής μεταφοράς χρηματικών πόρων 
(EFT) μεταξύ τραπεζών, που χρησιμοποιούν ασφαλή ιδιωτικά δίκτυα. Τα 
συστήματα EFT αλλάζουν τη μορφή των αγορών. 
 
∆εκαετία του 1980 
Οι τεχνολογίες ηλεκτρονικής επικοινωνίας που βασίζονται στην αρχιτεκτονική 
της ανταλλαγής μηνυμάτων (συστήματα EDI και ηλεκτρονικό ταχυδρομείο) 
αποκτούν σημαντική διάδοση. Πολλές δραστηριότητες, που παραδοσιακά 
διεκπεραιώνονταν με βασικό μέσο το χαρτί, μπορούν πλέον να γίνουν 
ταχύτερα και με μικρότερο κόστος. Οι συναλλαγές, που παλαιότερα 
απαιτούσαν έντυπα, όπως παραγγελίες αγοράς, συνοδευτικά έγγραφα και 
επιταγές πληρωμής, μπορούν να γίνουν κατά ένα μέρος ή στο σύνολό τους 
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ηλεκτρονικά - με δομημένο τρόπο χάρη στα συστήματα EDI ή μέσω του 
ηλεκτρονικού ταχυδρομείου. 
 
Τέλη της δεκαετίας του 1980 - αρχές της δεκαετίας του 1990 
Τα ηλεκτρονικά δίκτυα προσφέρουν μια νέα μορφή κοινωνικής επικοινωνίας, 
με δυνατότητες όπως ηλεκτρονικό ταχυδρομείο (e-mail), ηλεκτρονική 
διάσκεψη (conferencing) και ηλεκτρονική συνομιλία (IRC), ομάδες συζήτησης 
(newsgroups, forums), μεταφορά αρχείων (FTP) κτλ. Η πρόσβαση στο δίκτυο 
γίνεται φθηνότερη λόγω της διεθνούς απελευθέρωσης της αγοράς 
τηλεπικοινωνιών. 
 
Μέσα της δεκαετίας του 1990 
Η εμφάνιση του Παγκόσμιου Ιστού (WWW) στο Internet και η επικράτηση των 
προσωπικών ηλεκτρονικών υπολογιστών (PC) που χρησιμοποιούν 
λειτουργικά συστήματα τύπου Windows, προσφέρουν μεγάλη ευκολία χρήσης 
λύνοντας το πρόβλημα της δημοσίευσης και της εύρεσης πληροφοριών στο 
∆ιαδίκτυο. Το ηλεκτρονικό εμπόριο γίνεται ένας πολύ φθηνότερος τρόπος για 
την πραγματοποίηση μεγάλου όγκου συναλλαγών, ενώ συγχρόνως 
διευκολύνει την παράλληλη λειτουργία πολλών διαφορετικών επιχειρηματικών 
δραστηριοτήτων, επιτρέποντας σε μικρές επιχειρήσεις να ανταγωνιστούν 
μεγαλύτερες, με πολύ ευνοϊκότερες προϋποθέσεις. 
 
Τέλη της δεκαετίας του 1990 
Η καθιέρωση μεθόδων κρυπτογράφησης του περιεχομένου και εξακρίβωσης 
της ταυτότητας του αποστολέα ηλεκτρονικών μηνυμάτων, καθώς και η σχετική 
προσαρμογή της νομοθεσίας στους τομείς των εισαγωγών-εξαγωγών και των 
επικοινωνιών, καθιστούν δυνατή την πραγματοποίηση ασφαλών διεθνών 
ηλεκτρονικών συναλλαγών (Site 4). 
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2.3 Μορφές του ηλεκτρονικού εμπορίου 
 Εσωτερικό εμπόριο: Στόχος είναι η αποτελεσματικότερη λειτουργία 
των δραστηριοτήτων μιας επιχείρησης, ώστε να μπορεί να προσφέρει 
καλύτερα προϊόντα και υπηρεσίες στους πελάτες της. Οι εφαρμογές 
του συνήθως εντάσσονται στη λειτουργία ενός τοπικού δικτύου 
(Intranet) και μπορούν να είναι: επικοινωνία μεταξύ ομάδων εργασίας, 
ηλεκτρονική δημοσίευση (άμεση διανομή πληροφοριών) κτλ. 
 
 Συναλλαγές μεταξύ επιχειρήσεων (Business-to-Business – B2B): 
Το ηλεκτρονικό εμπόριο επιτρέπει σε επιχειρήσεις να βελτιώσουν τη 
μεταξύ τους συνεργασία, απλοποιώντας τις διαδικασίες και το κόστος 
των προμηθειών, την ταχύτερη αποστολή των προμηθειών και τον 
αποτελεσματικότερο έλεγχο του επιπέδου αποθεμάτων. Επιπλέον 
καθιστά ευκολότερη την αρχειοθέτηση των σχετικών εγγράφων και 
ποιοτικότερη την εξυπηρέτηση πελατών. Η δυνατότητα ηλεκτρονικής 
σύνδεσης με προμηθευτές και διανομείς καθώς και η πραγματοποίηση 
ηλεκτρονικών πληρωμών βελτιώνουν ακόμη περισσότερο την 
αποτελεσματικότητα: οι ηλεκτρονικές πληρωμές περιορίζουν το 
ανθρώπινο σφάλμα, αυξάνουν την ταχύτητα και μειώνουν το κόστος 
των συναλλαγών. Το ηλεκτρονικό εμπόριο προσφέρει τη δυνατότητα 
αυξημένης πληροφόρησης σχετικά με τα προσφερόμενα προϊόντα - 
είτε από τους προμηθευτές είτε από ενδιάμεσους οργανισμούς που 
προσφέρουν υπηρεσίες ηλεκτρονικού εμπορίου.                                   .  
 
 Λιανικές πωλήσεις - Hλεκτρονικό εμπόριο μεταξύ επιχείρησης και 
καταναλωτών (Business-to-Consumer - B2C): Πρόκειται για την πιο 
διαδεδομένη μορφή ηλεκτρονικού εμπορίου. Ο καταναλωτής έχει 
πρόσβαση σε μια τεράστια ποικιλία προϊόντων σε δικτυακούς κόμβους-
καταστήματα, βλέπει, επιλέγει, αν επιθυμεί να αγοράσει είδη ένδυσης 
μπορεί ενίοτε και να τα δοκιμάζει (μέσω ειδικών προγραμμάτων), 
ανακαλύπτει προϊόντα τα οποία δεν θα μπορούσε να βρει εύκολα στη 
χώρα του, συγκρίνει τιμές και τέλος αγοράζει. Κι όλα αυτά χωρίς να 
βγει από το σπίτι του, κερδίζοντας πολύτιμο χρόνο και κόπο. 
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 Ηλεκτρονικό εμπόριο μεταξύ καταναλωτών (Consumer-to-
Consumer - C2C): Αφορά ιδιώτες που αγοράζουν και πωλούν 
προϊόντα μεταξύ τους. Για παράδειγμα, θεωρούμε ότι έχουμε C2C 
ηλεκτρονικό εμπόριο όταν κάποιος πουλάει ένα αντικείμενο σε κάποιον 
άλλο, χρησιμοποιώντας ένα auction site(site δημοπρασιών) όπως το 
eBay (http://www.ebay.com). Το χαρακτηριστικό στοιχείο των auction 
sites είναι η δυναμική τιμολόγηση των προϊόντων/υπηρεσιών (dynamic 
pricing), όπου οι τιμές δεν είναι προκαθορισμένες, αλλά ρυθμίζονται με 
βάση την προσφορά και τη ζήτηση ανά χρονική στιγμή. Σε αυτό το 
βιβλίο αυτού του είδους το ηλεκτρονικό εμπόριο αντιμετωπίζεται 
ουσιαστικά σαν B2C, καθώς το άτομο που πουλάει το αντικείμενο 
λειτουργεί όπως θα λειτουργούσε μια επιχείρηση κατά τη διεκπεραίωση 
συναλλαγής. 
 
 Ηλεκτρονικό εμπόριο μεταξύ καταναλωτών και επιχείρησης 
(Consumer-to-Business - C2B): Αυτού του είδους οι εφαρμογές 
συχνά αναφέρονται και σαν reverse auction, καθώς επιτρέπουν στον 
αγοραστή να ονοματίσει τη δική του τιμή για ένα συγκεκριμένο προϊόν 
ή υπηρεσία και να ζητήσει προσφορές από ένα σύνολο πωλητών. Η 
τιμή αυτή ονομάζεται demand bid (απαιτούμενη προσφορά) και είναι 
συνήθως δεσμευτική για τον υποψήφιο αγοραστή. Στη συνέχεια το 
ηλεκτρονικό κατάστημα στέλνει το demand bid στους συμμετέχοντες 
πωλητές, ώστε να κάνουν τις προσφορές τους. Παράδειγμα μιας C2B 
εφαρμογής που εφαρμόζει το μοντέλο name your own price (ονομάτισε 
τη δική σου τιμή) είναι το ταξιδιωτικό Priceline.com 
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Εικόνα 1: Αρχικές σελίδες ηλεκτρονικών καταστημάτων 
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2.4 Οφέλη και Περιορισμοί του Ηλεκτρονικού Εμπορίου (ΗΕ) 
 
Λίγες καινοτομίες στην ανθρώπινη ιστορίας παρέχουν τόσα πολλά οφέλη, 
όσα το ΗΕ. Η παγκόσμια φύση της τεχνολογίας, η δυνατότητα προσέγγισης 
εκατοντάδων εκατομμυρίων ανθρώπων, η διαδραστική φύση του ΗΕ, η 
ποικιλία των δυνατοτήτων χρήσης του και η ταχεία ανάπτυξη των υποδομών 
υποστήριξής του, ειδικά του  WEB, έχουν ως αποτέλεσμα πολλές δυνατότητες 
οφελών για οργανισμούς, άτομα και για όλη την κοινωνία. Αυτά τα οφέλη θα 
αυξηθούν σημαντικά καθώς αναπτύσσεται το ΗΕ.   
 
2.5 Τα οφέλη για οργανισμούς  
 
Τα οφέλη του ΗΕ για τις εταιρίες είναι τα εξής: 
Παγκόσμια πρόσβαση. Το ΗΕ επεκτείνει τη θέση αγορών σε εθνικές και 
διεθνής αγορές. Με ελάχιστη επένδυση κεφαλαίου, μια εταιρία μπορεί να βρει 
εύκολα και γρήγορα τους καλύτερους για αυτή προμηθευτές, περισσότερους 
πελάτες και τους καταλληλότερους εμπορικούς εταίρους παγκοσμίως. Η 
επέκταση της βάσης των πελατών και των προμηθευτών επιτρέπει στους 
οργανισμούς να αγοράζουν φθηνότερα και να έχουν μεγαλύτερες πωλήσεις. 
 
Μείωση κόστους. Το ΗΕ μειώνει το κόστος δημιουργίας, επεξεργασίας, 
διανομής, αποθήκευσης και επαναφοράς πληροφοριών, που είναι 
αποτυπωμένες σε χαρτί. Το υψηλό κόστος εκτύπωσης και ταχυδρόμησης 
μειώνεται ή εξαλείφεται.  
 
Βελτιώσεις στην αλυσίδα προμηθειών. Προβλήματα στην αλυσίδα 
προμηθειών, όπως υπερβολικά αποθέματα και καθυστερήσεις παραδόσεων, 
μπορούν να ελαχιστοποιηθούν με το ΗΕ. Για παράδειγμα, κατασκευάζοντας 
αυτοκίνητα κατόπιν παραγγελίας αντί να τα τοποθετεί στις εκθέσεις των 
αντιπροσώπων της, η αυτοκινητοβιομηχανία αναμένει να εξοικονομήσει 
δεκάδες δισεκατομμύρια δολάρια ετησίως, απλώς και μόνο από τη μείωση 
των αποθεμάτων. 
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Εκτεταμένες ώρες λειτουργίας: 24/7/365. Η επιχείρηση είναι πάντα ανοικτή 
στο WEB, χωρίς να χρειάζεται να πληρώνει υπερωρίες ή χωρίς να έχει κάποιο 
άλλο πρόσθετο κόστος. 
 
Εξειδίκευση. Η κατασκευή κατόπιν παραγγελίας επιτρέπει να γίνεται φθηνά η 
εξειδίκευση των προϊόντων και των υπηρεσιών και παρέχει ένα ανταγωνιστικό 
πλεονέκτημα σε επιχειρήσεις που υλοποιούν αυτήν τη στρατηγική.  
 
Νέα επιχειρησιακά μοντέλα. Το ΗΕ επιτρέπει τη δημιουργία πολλών 
καινοτόμων επιχειρησιακών μοντέλων, τα οποία παρέχουν στρατηγικό 
πλεονέκτημα και/ή αυξάνουν τα κέρδη. Οι ομαδικές αγορές συνδυασμένες με 
τις αντίστροφες δημοπρασίες είναι ένα παράδειγμα τέτοιου καινοτόμου 
επιχειρησιακού μοντέλου. 
 
Εξειδίκευση προμηθευτή. Το ΗΕ επιτρέπει να υπάρχει μεγάλος βαθμός 
εξειδίκευσης, που δεν είναι οικονομικά εφικτή στον πραγματικό κόσμο. Για 
παράδειγμα, ένα κατάστημα που πωλεί μόνο παιχνίδια για σκύλους 
(Dogtoys.com) μπορεί να λειτουργήσει στον κυβερνοχώρο, αλλά στο φυσικό 
κόσμο ένα τέτοιο κατάστημα δεν θα είχε αρκετούς πελάτες. 
 
Ταχεία εισαγωγή στην αγορά. Το ΗΕ μειώνει το χρόνο ανάμεσα στη 
σύλληψη μιας ιδέας και στην υλοποίηση της (λόγω της βελτιωμένης 
επικοινωνίας και συνεργασίας). 
 
Χαμηλότερο κόστος επικοινωνίας. Το ΗΕ μειώνει το κόστος επικοινωνίας – 
το internet είναι σαφώς φθηνότερο από κάθε άλλο μέσο επικοινωνίας. 
 
Αποτελεσματική τροφοδοσία. Το ΗΕ επιτρέπει την αποτελεσματική 
τροφοδοσία, η οποία μπορεί να μειώσει το κόστος διαχείρισης κατά 80% ή και 
περισσότερο, μειώνοντας τις τιμές αγοράς κατά 5 ως 15%, και μειώνοντας το 
χρόνο παραγωγής κατά περισσότερο από 50%. 
 
Βελτιωμένες σχέσεις με τους πελάτες. Το ΗΕ επιτρέπει σε εταιρείες να 
επικοινωνούν πιο στενά με τους πελάτες τους, ακόμη και μέσω 
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διαμεσολαβητών. Αυτό επιτρέπει την εξατομίκευση της επικοινωνίας, των 
προϊόντων και των υπηρεσιών, κάτι που προωθεί την καλύτερη διαχείριση 
σχέσεων με τον πελάτη (Customer Relationship Management, CRM) και 
αυξάνει την αφοσίωση του πελάτη. 
 
Ενημερωμένο υλικό για την εταιρεία. Κάθε υλικό στο WEB, όπως τιμές 
τιμοκαταλόγων, μπορούν να ενημερώνονται άμεσα. Όλες οι πληροφορίες για 
την εταιρεία μπορούν να είναι πάντα ενημερωμένες. 
 
∆εν χρειάζονται άδειες λειτουργίες και τέλη. Οι online εταιρείες δεν 
χρειάζονται άδειες λειτουργίας και δεν χρειάζεται να πληρώνουν διάφορα 
τέλη. 
 
'Αλλα οφέλη. Άλλα οφέλη περιλαμβάνουν βελτιωμένη εταιρική εικόνα, 
βελτιωμένη εξυπηρέτηση πελατών, νέους επιχειρηματικούς εταίρους, 
απλοποιημένες διαδικασίες, αυξημένη παραγωγικότητα, μείωση της χρήσης 
χαρτιού, αυξημένη προσπέλαση σε πληροφορίες, μειωμένο κόστος 
μεταφοράς και αυξημένη ευελιξία λειτουργίας και εμπορικών συναλλαγών. 
 
 
2.6 Οφέλη για τους Καταναλωτές 
 
Τα οφέλη του ΗΕ για τους καταναλωτές είναι τα εξής: 
Πανταχού παρουσία. Το ΗΕ επιτρέπει στους καταναλωτές να κάνουν 
αγορές ή να εκτελούν άλλες συναλλαγές όλο το χρόνο, 24 ώρες την ημέρα, 
από σχεδόν κάθε τοποθεσία. 
 
Περισσότερα προϊόντα και υπηρεσίες. Το ΗΕ παρέχει στους καταναλωτές 
περισσότερες επιλογές. Οι καταναλωτές μπορούν να επιλέξουν ανάμεσα σε 
πολλούς προμηθευτές και πολλά προϊόντα. 
 
Φθηνότερα προϊόντα και υπηρεσίες. Το ΗΕ παρέχει συχνά στους 
καταναλωτές φθηνότερα προϊόντα και υπηρεσίες, επιτρέποντας τους να 
κάνουν αγορές από πολλές τοποθεσίες και να κάνουν γρήγορες συγκρίσεις. 
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 Άμεση Παράδοση. Στην περίπτωση ψηφιακών προϊόντων, το ΗΕ επιτρέπει 
να γίνεται η παράδοση ταχύτατα. 
 
∆ιαθεσιμότητα πληροφοριών. Οι καταναλωτές μπορούν να βρουν σχετικές 
και λεπτομερείς πληροφορίες για προϊόντα σε δευτερόλεπτα, αντί να 
περιμένουν για ημέρες ή για εβδομάδες. Επίσης, η υποστήριξη πολυμέσων 
είναι φθηνότερη και καλύτερη. 
 
Συμμετοχή σε δημοπρασίες. Το ΗΕ κάνει δυνατή τη συμμετοχή των 
καταναλωτών σε εικονικές δημοπρασίες. Αυτές επιτρέπουν στους πωλητές να 
πωλούν αγαθά ταχύτερα και στους αγοραστές να βρίσκουν συλλεκτικά 
αντικείμενα και ευκαιρίες. 
 
Ηλεκτρονικές κοινότητες. Το ΗΕ επιτρέπει στους πελάτες να επικοινωνούν 
με άλλους πελάτες μέσα σε ηλεκτρονικές κοινότητες και να ανταλλάσσουν 
ιδέες, καθώς επίσης και να συγκρίνουν εμπειρίες. 
 
Εξειδίκευση. Το ΗΕ διευκολύνει την ειδίκευση και την εξατομίκευση των 
προϊόντων και των υπηρεσιών. 
 
 
2.7 Περιορισμοί και φραγμοί του ΗΕ 
 
Με δεδομένα τα πολλά και σημαντικά πλεονεκτήματα που μπορεί να 
προσφέρει το ΗΕ, υπάρχουν και ορισμένοι περιορισμοί και χωρίζονται σε 
τεχνολογικούς και μη τεχνολογικούς. 
 
Τεχνολογικοί φραγμοί: 
 
 Υπάρχει έλλειψη κοινά αποδεκτών προτύπων ποιότητας, ασφάλειας, 
και αξιοπιστίας 
 Το διαθέσιμο τηλεπικοινωνιακό εύρος δεν είναι πάντοτε αρκετό 
 Τα εργαλεία ανάπτυξης λογισμικού είναι ακόμη υπό εξέλιξη 
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 Υπάρχουν δυσκολίες στον συνδυασμό ∆ιαδικτυακών εφαρμογών η-
εμπορίου με υπάρχουσες εφαρμογές και βάσεις δεδομένων 
 Εκτός των συστημάτων τοπικών δικτύων, απαιτούνται και συστήματα 
∆ιαδικτυακών εξυπηρετητών 
 Η πρόσβαση στο ∆ιαδίκτυο παραμένει ακριβή ή/και όχι διαθέσιμη σε 
όλους 
 Η εξυπηρέτηση διαδικασιών B2C μεγάλης κλίμακας απαιτεί υψηλά 
αυτοματοποιημένα συστήματα και αποθήκες προϊόντων 
 
Μη-τεχνολογικοί φραγμοί 
 
 Τα θέματα ασφάλειας και προστασίας προσωπικών δεδομένων 
αποτρέπουν τους πιθανούς πελάτες 
 Η γενικότερη έλλειψη εμπιστοσύνης στα συστήματα ΗΕ και σε 
άγνωστους προμηθευτές αποτρέπουν τους πιθανούς πελάτες 
 Πολλά θέματα που σχετίζονται με εθνικούς και διεθνείς νόμους και 
κανονισμούς (πχ. Φορολογικά θέματα) παραμένουν ανεπίλυτα 
 Στις περισσότερες περιπτώσεις δεν υπάρχει επαρκής αριθμός (κριτική 
μάζα) των αγοραστών και πωλητών που είναι απαραίτητοι για 
κερδοφόρες δραστηριότητες ΗΕ 
 Υπάρχει αυξανόμενο ποσοστό απάτης στο ∆ιαδίκτυο 
 Υπάρχει δυσκολία στην εύρεση επενδυτικών κεφαλαίων από 
επιχειρήσεις ειδικά μετά την κατάρρευση των dot-coms το 2000 (King 
et al, 2006) 
 
 
2.8 Το Ηλεκτρονικό Εμπόριο στον κόσμο 
 
Σύμφωνα με στοιχεία που συνέλεξε το Economist από κρατικούς φορείς αλλά 
και μεγάλα χρηματοπιστωτικά ιδρύματα παγκοσμίως, ο τζίρος του 
ηλεκτρονικού εμπορίου και των online εμπορικών δραστηριοτήτων γενικότερα 
δείχνει τα τελευταία χρόνια πραγματικά εντυπωσιακή άνοδο. Στο internet 
διακινούνται πλέον ποσά ύψους πολλών δεκάδων δισεκατομμυρίων ευρώ, 
που καμία επιχείρηση δεν μπορεί να αγνοήσει. 
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 Το Αμερικανικό Υπουργείο Εμπορίου ανακοίνωσε ότι το 2003 ο τζίρος του 
ηλεκτρονικού εμπορίου σημείωσε άνοδο κατά 26% στις Ηνωμένες Πολιτείες 
και διαμορφώθηκε στα 55 δισεκατομμύρια δολάρια. Ο αριθμός είναι 
εντυπωσιακός, αν και αντιστοιχεί μόνο στο 1,6% του συνολικού 
καταναλωτικού τζίρου στις ΗΠΑ. Ωστόσο, στο παραπάνω ποσό δεν 
περιλαμβάνονται πολύ σημαντικές παράμετροι του ηλεκτρονικού εμπορίου και 
του η-επιχειρείν, που διαμορφώνουν μια τελείως διαφορετική και ιδιαίτερα 
ελπιδοφόρα εικόνα για το ∆ιαδίκτυο ως αγορά προϊόντων και υπηρεσιών. 
 
Στα 55 δις. δολάρια δεν περιλαμβάνονται οι πωλήσεις τουριστικών υπηρεσιών 
και προϊόντων. Μόνο δύο sites, το expedia.com και το hotels.com έχουν κάνει 
πωλήσεις το 2003 που ξεπερνούν τα 10 δισ. δολάρια, ενώ στον τομέα του 
τουρισμού δραστηριοποιούνται online κυριολεκτικά χιλιάδες επιχειρήσεις σε 
όλο τον κόσμο, η μεγάλη πλειονότητα των οποίων είναι μικρομεσαίες, οι 
οποίες σε κάποιες χώρες ήδη περιορίζουν σημαντικά το ρόλο αλλά και τον 
αριθμό των μεγάλων ταξιδιωτικών πρακτόρων, και γενικότερα των 
μεσαζόντων του χώρου. 
 
Υπάρχουν επίσης και άλλοι εξαιρετικά επικερδείς τομείς online 
δραστηριότητας που δεν περιλαμβάνονται στον παραπάνω υπολογισμό. Η 
βιομηχανία στοιχημάτων, online τυχερών παιχνιδιών κ.λπ. έχει φθάσει το 
ποσό των 6 δισ. δολαρίων. Οι πωλήσεις φαρμάκων online έχουν υπερβεί τα 
0.7 δισ. Μόνο ο δικτυακός τόπος online δημοπρασιών eBay είχε το 2003 όγκο 
συναλλαγών που έφθασε τα 24 δισεκατομμύρια δολάρια (στην Ελλάδα, ένας 
από τους δημοφιλέστερους δικτυακούς τόπους είναι ένα site online 
δημοπρασιών). Και φυσικά, στα 55 δισ. δεν περιλαμβάνονται τα πολλά 
δισεκατομμύρια ευρώ σε τζίρο του εμπορίου μεταξύ επιχειρήσεων (Β2Β) - 
ένας τομέας του ηλεκτρονικού εμπορίου που καθυστέρησε να αναπτυχθεί, 
πέρασε σοβαρή κρίση, αλλά δείχνει να ανακάμπτει το τελευταίο διάστημα. 
Ήδη μεγάλες αλυσίδες και βιομηχανικά συγκροτήματα του εξωτερικού 
απαιτούν από τους συνεργάτες και προμηθευτές τους (στις περισσότερες 
περιπτώσεις, μικρές και μεσαίες επιχειρήσεις) να συναλλάσσονται μαζί τους 
αποκλειστικά ηλεκτρονικά. 
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 Η πορεία αυτή των ηλεκτρονικών αγορών είναι το ίδιο καλή τόσο στις 
Ηνωμένες Πολιτείες όσο και στην Ευρώπη. Ο τζίρος του ηλεκτρονικού 
εμπορίου αποτιμάται ήδη σε δεκάδες δισεκατομμύρια, ενώ και η άνοδος της 
διαδικτυακής διαφήμισης (ακόμα και στην Ελλάδα) είναι πολύ σημαντική. 
Πολύ απλά το ηλεκτρονικό εμπόριο είναι πλέον μια αγορά τέτοιου μεγέθους, 
τόσο σε όγκο συναλλαγών όσο και σε κοινό, που καμιά επιχείρηση δεν μπορεί 
να αγνοήσει. Παράλληλα, οι χρήστες του ∆ιαδικτύου είναι συνήθως οι πιο 
παραγωγικές ομάδες του πληθυσμού και διαθέτουν σημαντικά ποσά για 
online αγορές (Site 4). 
 
Σε πολλές Ευρωπαϊκές χώρες, το ποσοστό των καταναλωτών που 
χρησιμοποιούν το Internet για τις αγορές τους είναι αρκετά υψηλό. Για 
παράδειγμα, στην Αγγλία το internet είναι η μεγαλύτερη επιρροή για τους 
καταναλωτές που αγοράζουν διακοπές, mp3, δάνεια και κινητά, σύμφωνα με 
μια έρευνα που έγινε από ACNielsen (Charles, 2006). Ακόμα, η έρευνα έδειξε 
ότι οι καταναλωτές δεν δίνουν τόση σημασία στη διαφήμιση παρά μόνο εάν 
αφορά τη μόδα ή τα αυτοκίνητα. Η έρευνα έγινε online σε 41 διαφορετικές 
χώρες και έδειξε ότι το 60% των Άγγλων καταναλωτών ψηφίζουν το internet 
σαν τη βασικότερη αγοραστική επιρροή στην επιλογή των διακοπών, το 45% 
συμβουλεύονται το web για τα MP3 players και τέλος, το 43% για τα κινητά. 
Επίσης, οι Άγγλοι καταναλωτές είναι οι περισσότεροι γνωστοί οι οποίοι 
αναζητούν δάνεια μέσω το διαδικτύου (42%) ενώ ο παγκόσμιος μέσος όρος 
είναι 29%. 
 
Μία μελέτη που διεξάγει από την Ipsοs-Reid, σε 10.000 νέους ηλικίας μεταξύ 
12 και 24 ετών σε 16 χώρες, έδειξε ότι το 54% των νέων ανθρώπων 
αναφέρουν ότι χρησιμοποιούν το Internet για να συγκεντρώσουν πληροφορίες 
για προϊόντα και υπηρεσίες, ενώ μόνο το 27% προχωράει σε αγορά (Ige, 
2004). Επίσης, μία αναφορά της ομάδα της Datamonitor, έδειξε ότι έως το 
2001, 41% των Ευρωπαίων καταναλωτών έχουν αναζητήσει προϊόντα μέσω 
του ∆ιαδικτύου αλλά μόνο το 14% προχώρησε σε αγορά. 
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Αποτελέσματα από μία μελέτη από την Price Water House Coopers, έδειξαν 
ότι μέχρι το 2000, 83% των εφήβων χρησιμοποιούσαν το internet για την 
αποστολή/παραλαβή ηλεκτρονικών μηνυμάτων (e-mail), ενώ το 26% μόνο 
ψώνιζε και έκανε αγορές. Επίσης, η ίδια μελέτη για την Αμερική, έδειξε ότι το 
43% των νέων που χρησιμοποιούν internet αγοράζουν προϊόντα ή υπηρεσίες 
μέσω του ∆ιαδικτύου. Στην Σουηδία, Γερμανία, Καναδά και Αγγλία τα 
ποσοστά ήταν 41%, 33%, 25% και 22% αντίστοιχα. Αναφορικά με την αγορά 
ή την αναζήτηση, η έρευνα έδειξε ότι οι πιο ενθουσιασμένοι για την αναζήτηση 
ήταν στην Βραζιλία (84%), στην Ολλανδία (64%), στη Σουηδία (64%), στην 
Αμερική (60%), στην Γερμανία (59%) και τέλος στον Καναδά (57%). Οι 
παραπάνω έρευνες δείχνουν ότι ένας μεγάλος αριθμός νέων σε ηλικία 
ανθρώπων ψωνίζει ή αναζητάει online και μόνο λίγοι προβαίνουν σε τελική 
αγορά. Αυτό είναι σημαντικό γιατί η ηλεκτρονική αγορά είναι ολοκληρωμένη 
μόνο όταν γίνεται η αναζήτηση ή τα ψώνια σε συνδυασμό με την τελική 
αγορά. 
 
2.9 Το Ηλεκτρονικό Εμπόριο στην Ελλάδα 
Οι ηλεκτρονικές αγορές στην Ελλάδα συνεχίζουν να κερδίζουν διαρκώς 
έδαφος. Οι Έλληνες online shoppers κυμαίνονται μεταξύ 650 και 700 
χιλιάδων, αποτελούν δηλαδή το ένα τρίτο του συνόλου των Ελλήνων χρηστών 
του internet. Κατά μέσο όρο πραγματοποιούν δέκα (10) ηλεκτρονικές αγορές 
τον χρόνο, ενώ, κάθε χρήστης δαπανά από 1.000 έως 1.600 ευρώ συνολικά 
για τις αγορές του στο ∆ιαδίκτυο. Σύμφωνα με την πρόσφατα δημοσιευμένη 
έρευνα του Παρατηρητηρίου για την Κοινωνία της Πληροφορίας, το 2007 
περίπου το 31% των Ελλήνων χρηστών είχε πραγματοποιήσει κάποια αγορά 
μέσω Internet μέσα στους τελευταίους 12 μήνες (Site 5). 
Σύμφωνα με ∆ελτίο Τύπου της Εθνικής Στατιστικής Υπηρεσίας της Ελλάδας 
(Ε.Σ.Υ.Ε.) του 2009 για το ηλεκτρονικό εμπόριο στην Ελλάδα, αύξηση 18,2%, 
παρατηρείται σε σχέση με το 2008, στην πραγματοποίηση ηλεκτρονικών 
αγορών για προσωπική χρήση. Το ποσοστό των χρηστών του διαδικτύου που 
κατά το Α' τρίμηνο του έτους 2009 πραγματοποίησαν ηλεκτρονικές αγορές 
ανέρχεται στο 16,2%.  
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Σχήμα 2: Ηλεκτρονικό εμπόριο: Α΄ τρίμηνο 2005 – 2009 
 
 
 
 
 
 
Πηγή: Ε.Σ.Υ.Ε. 
Ο μέσος ετήσιος ρυθμός μεταβολής των αγορών, μέσω του διαδικτύου, για το 
διάστημα 2005 – 2009, ανέρχεται στο 26,1%. Στους παρακάτω πίνακες 
παρουσιάζονται τα αγαθά και οι υπηρεσίες που αγοράστηκαν / 
παραγγέλθηκαν μέσω ηλεκτρονικού εμπορίου κατά το διάστημα: Απρίλιος 
2008 – Μάρτιος 2009 καθώς και οι λόγοι μη πραγματοποίησης ηλεκτρονικών 
αγορών. 
Αγαθά και υπηρεσίες που αγοράστηκαν / παραγγέλθηκαν μέσω 
ηλεκτρονικού εμπορίου 
ΑΓΑΘΑ – ΥΠΗΡΕΣΙΕΣ 
% του 
συνολικού 
αριθμού 
αγορών 
Ταξιδιωτικές υπηρεσίες (εισιτήρια, ενοικίαση αυτοκινήτου κλπ.) 30,9 
Εξαρτήματα και περιφερειακός εξοπλισμός (hardware) ηλεκτρονικού 
υπολογιστή 28,3 
Ηλεκτρονικές συσκευές (βιντεοκάμερες, φωτογραφικές μηχανές, κινητά 
τηλέφωνα, 
τηλεοράσεις, DVDs κλπ.) 
27,3 
∆ιαμονή σε καταλύματα (ξενοδοχεία, δωμάτια, διαμερίσματα κλπ.) 23,7 
Είδη ένδυσης και υπόδησης – αθλητικά είδη 23,2 
Βιβλία, περιοδικά, εφημερίδες, υλικό ηλεκτρονικής εκμάθησης 22,7 
Εισιτήρια για εκδηλώσεις (συναυλίες, θεατρικές παραστάσεις, κινηματογράφο 
κλπ.) 20,3 
Ταινίες, μουσική (DVDs, CDs, βιντεοκασέτες κλπ.) 13,1 
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Οικιακά είδη (έπιπλα, παιχνίδια, είδη τέχνης κλπ.) 11,8 
Λογισμικό για ηλεκτρονικό υπολογιστή (εξαιρουμένων computer games και 
video 
games) 
10,9 
Άλλα (κοσμήματα, πληροφορίες από βάσεις δεδομένων κλπ.) 8,7 
Παιχνίδια για ηλεκτρονικό υπολογιστή και παιχνιδομηχανές 8,2 
Υπηρεσίες τηλεπικοινωνιών (συνδρομές συνδρομητικής τηλεόρασης –Nova–, 
συνδρομές ευρυζωνικής σύνδεσης, λογαριασμοί κινητού ή σταθερού 
τηλεφώνου, καταβολή χρημάτων σε προπληρωμένη τηλεφωνική κάρτα κλπ.) 
3,5 
Μετοχές, οικονομικές υπηρεσίες, ασφάλειες (κάθε είδους) 3,0 
Είδη διατροφής – είδη παντοπωλείου 2,4 
Φάρμακα 2,1 
 
Λόγοι μη πραγματοποίησης ηλεκτρονικών αγορών 
ΛΟΓΟΙ 
% του συνολικού 
αριθμού όσων δεν 
πραγματοποίησαν 
ηλεκτρονικές αγορές 
κατά το χρονικό διάστημα 
Απρίλιος 2008 
– Μάρτιος 2009 
∆ε χρειάστηκε 47,5 
Προτιμούν να αγοράζουν τα προϊόντα οι ίδιοι και να τα βλέπουν, 
έχουν εμπιστοσύνη σε συγκεκριμένα καταστήματα, θέμα 
συνήθειας 
40,9 
Τους ανησυχεί να δίνουν τα προσωπικά τους στοιχεία 31,7 
Θέμα ασφάλειας / τους ανησυχεί να δίνουν στοιχεία της πιστωτικής 
τους κάρτας 26,4 
Υπάρχει έλλειψη εμπιστοσύνης σχετικά με την παραλαβή ή την 
επιστροφή των προϊόντων / είναι δύσκολο να παραπονεθούν ή να 
αποζημιωθούν για ελαττωματικά προϊόντα 
12,7 
∆ε διαθέτουν κάρτα χρεωστική, πιστωτική ή άλλη 12,1 
Έλλειψη απαιτούμενων δεξιοτήτων 10,3 
Άλλοι λόγοι 8,9 
Είναι δύσκολο να βρουν πληροφορίες για αγαθά ή υπηρεσίες στις 
ιστοσελίδες 1,1 
Η παράδοση των προϊόντων είναι προβληματική (καθυστέρηση 
κλπ.) 0,8 
Τεχνικοί περιορισμοί. Η ταχύτητα σύνδεσης με το διαδίκτυο είναι 
πολύ αργή 0,8 
Ο πίνακας με τους λόγους μη πραγματοποίησης ηλεκτρονικών αγορών 
παρουσιάζει ιδιαίτερο ενδιαφέρον για τους marketers διότι αν τους λάβουν 
σοβαρά υπόψη τους τότε θα ξέρουν τι αλλαγές πρέπει να κάνουν στα eshop 
που διαχειρίζονται. Για παράδειγμα, είναι ουκ σπάνιο φαινόμενο να υπάρχουν 
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e-commerce websites τα οποία δεν εμπνέουν εμπιστοσύνη στον επισκέπτη 
τους με αποτέλεσμα ο τελευταίος να μην αγοράζει online. 
Όπως φαίνεται από τον παραπάνω πίνακα, το αίσθημα ασφάλειας ή, 
καλύτερα, η έλλειψη αυτού είναι από τους πιο ισχυρούς λόγους που 
σταματάνε έναν επισκέπτη σε ένα e-commerce website από το να αγοράσει 
online. 
Επομένως, αν το eshop δεν εμπνέει εμπιστοσύνη στον επισκέπτη του σχετικά 
με τη χρήση των προσωπικών του στοιχείων και της πιστωτικής του κάρτας, 
τις πολιτικές παραλαβής και επιστροφής των προϊόντων, το support που θα 
έχει και τα συναφή τότε δεν πρέπει να προκαλεί έκπληξη στους υπεύθυνους 
του website η έλλειψη online αγορών. 
Η κα. Ξένια Κούρτογλου, Πρόεδρος και ∆ιευθύνουσα Σύμβουλος της Focus 
Bari, παρουσίασε την πρόσφατη έρευνα για τους Έλληνες ηλεκτρονικούς 
καταναλωτές τονίζοντας ότι πλέον οι Έλληνες κάνουν συστηματικές αγορές 
από το internet. Σε ότι αφορά τα προϊόντα και τις υπηρεσίες που επιλέγουν να 
αγοράσουν, στην πρώτη θέση βρίσκονται τα αεροπορικά και ακτοπλοϊκά 
εισιτήρια (37%), ενώ ακολουθούν τα εξαρτήματα και περιφερειακά 
υπολογιστών (25%), τα βιβλία (19%) και τα ρούχα (17%). Οι τάσεις, σύμφωνα 
με την κα. Κούρτογλου, είναι αυξητικές, με τους αγοραστές να έχουν 
τετραπλασιαστεί μέσα σε δύο χρόνια, ενώ ανάλογες τάσεις αναμένονται και 
στο μέλλον. 
Ο Α. Αποστολάκης, Γενικός ∆ιευθυντής του e-shop, αναλύοντας την 
προέλευση των παραγγελιών, επεσήμανε ότι 50% προέρχονται από το 
internet και 20% από το τηλέφωνο. Παράλληλα, η χρήση του ηλεκτρονικού 
εμπορίου για τη λειτουργία της αποθήκης με χαμηλά αποθέματα, βοήθησε 
στη μέση ετήσια αύξηση των πωλήσεων κατά 100% τα τελευταία πέντε 
χρόνια. Ο κ. Κωνσταντίνος Γεράρδος, Project Manager της ιστοσελίδας 
plaisio.gr, εξήγησε τον τρόπο που η επιχείρηση χρησιμοποιεί το internet και 
το ηλεκτρονικό εμπόριο, προσελκύοντας κατά μέσο όρο 67.000 επισκέπτες 
στην ιστοσελίδα του, που φτάνουν τους 130.000 τις ημέρες αιχμής. 
Παράλληλα, η επιχείρηση λειτουργεί δύο ακόμη υπηρεσίες ηλεκτρονικού 
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εμπορίου, το plaisiob2b.gr, το μεγαλύτερο ηλεκτρονικό κατάστημα για 
επιχειρήσεις και το myplaisio.gr, για προσωποποιημένες υπηρεσίες 
πληροφόρησης και πώλησης. 
Στην ταξιδιωτική αγορά, η υπηρεσία παροχής on-line ταξιδιωτικών υπηρεσιών 
Airtickets.gr, δίνει τη δυνατότητα στον χρήστη να επιλέξει από 185 
αεροπορικές εταιρείες και 70.000 ξενοδοχεία, ενώ οι εγγεγραμμένοι πελάτες 
του φτάνουν τις 120.000. Όπως επεσήμανε ο Εμπορικός ∆ιευθυντής της 
εταιρείας, Γ. Μπαλιούσκας, το site δέχεται καθημερινα 25.000 διαφορετικούς 
επισκέπτες και οι κρατήσεις ξεπερνούν τις 7.500 το μήνα. 
Το Mayfair Travel, από την άλλη, εξειδικεύεται στα ταξίδια για σκι και στους 
εξωτικούς προορισμούς και μοναδικός ελληνικός tour operator με δυνατότητα 
on-line κρατήσεων. Παρ ότι η on-line προσπάθεια ξεκίνησε μόλις το 2007, το 
πρώτο εξάμηνο του 2009 οι on-line πωλήσεις έφθασαν τις 200.000 € (υψηλό 
ποσοστό σε ετήσιο τζίρο που φθάνει τα 6 εκ €) με Μ.Ο. ανά συναλλαγή τα 
1.150€. 
Η μεγαλύτερη αλυσίδα πολυτελών ξενοδοχείων Grecotel, δραστηριοποιείται 
στο ηλεκτρονικό εμπόριο θεωρώντας το σημαντικό κανάλι προώθησης και 
συναλλαγής μέσω του εταιρικού website σε τέσσερις γλώσσες και δυνατότητα 
online κρατήσεων. Τέλος, το Skroutz.gr, που λειτουργεί ως ηλεκτρονικός 
ενδιάμεσος σύγκρισης τιμών από 280 διαφορετικά ηλεκτρονικά καταστήματα, 
επιτρέπει την αξιολόγηση καταστημάτων και προϊόντων μετά την ολοκλήρωση 
της παραγγελίας από τους χρήστες. Τον Απρίλιο 2009 οι διαφορετικοί 
επισκέπτες πλησίασαν τους 500.000 και οι χρήστες της υπηρεσίας ξεπέρασε 
τις 31.000. Σύντομα, όπως επεσήμανε ο κ. Γιώργος Αυγουστίδης, Εμπορικός 
∆ιευθυντής, η εταιρεία θα επεκταθεί στα Βαλκάνια και την Ευρώπη (Site 6). 
 
2.10 ∆ιαδικασία πληρωμής και παράδοσης 
Η πληρωμή μιας ηλεκτρονικής αγοράς μπορεί να γίνει με τρεις τρόπους: 1. με 
αντικαταβολή, 2. με χρήση πιστωτικής κάρτας (πχ Visa, Master Card) και 3. 
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με χρήση προπληρωμένων (pre-paid) «ηλεκτρονικών καρτών» (Visa 
Electron), οι οποίες εκδίδονται αποκλειστικά για τη πραγματοποίηση 
ηλεκτρονικών αγορών. Παραδείγματα προπληρωμένων καρτών είναι η Attica 
Bank Gift card Visa Electron της τράπεζας Αττικής, η Electron Visa της Aplha 
Bank και η Prepaid Visa της Τράπεζας Κύπρου. Συγκεκριμένα, ο 
ενδιαφερόμενος θα πρέπει να καταβάλει ένα ποσό στο λογαριασμό της 
προπληρωμένης κάρτας και με κάθε ηλεκτρονική αγορά που πραγματοποιεί, 
το ποσό της αγοράς αφαιρείται από το υπόλοιπο του λογαριασμού. Αξίζει να 
σημειωθεί ότι οι προπληρωμένες κάρτες δεν γίνονται πάντα αποδεκτές (ειδικά 
στο εξωτερικό) σε αντίθεση με τις συμβατικές πιστωτικές κάρτες. Η παράδοση 
του προϊόντος πραγματοποιείται είτε στη διεύθυνση που επιθυμεί ο 
αγοραστής (διεύθυνση κατοικίας ή εργασίας) είτε σε κάποιο κεντρικό γραφείο 
της αντισυμβαλλόμενης εταιρίας στον τόπο διαμονής του αγοραστή, ανάλογα 
με τη συμφωνία των δύο μερών. (http://kouti.org/e-commerce-research) 
 
2.11 Ασφάλεια συναλλαγών στο ΗΕ 
 
Η ραγδαία διάδοση του ∆ιαδικτύου προσέφερε στις επιχειρήσεις και στους 
καταναλωτές μια μοναδική ευκαιρία επικοινωνίας τόσο σε εθνικό όσο και σε 
παγκόσμιο επίπεδο. Το χαμηλό κόστος, η εύκολη πρόσβαση, η γρήγορη και 
συνεχής ενημέρωση είναι μόνο μερικοί από τους παράγοντες που βοήθησαν 
στην ανάπτυξη του e-εμπορίου και του e-επιχειρείν. Ωστόσο, από πολύ νωρίς 
εμφανίστηκαν ορισμένα προβλήματα στη χρήση αυτών των νέων επιχειρη-
ματικών καναλιών και το πιο σημαντικό από αυτά σχετίζεται με την ασφάλεια 
των συναλλαγών. Έχουν άλλωστε καταγραφεί αρκετές περιπτώσεις κα-
ταστροφής δεδομένων, εξαπάτησης, κλοπής χρημάτων, παραποίησης εγ-
γράφων, υποκλοπής προσωπικών ή οικονομικών πληροφοριών (για παρά-
δειγμα, αριθμοί πιστωτικών καρτών) κ.λπ., γεγονότα που μεγαλώνουν την 
ανησυχία και το δισταγμό των χρηστών στην υιοθέτηση αυτού του τρόπου 
συναλλαγών στην καθημερινή τους ζωή (Kalakota & Whinston, 1996), (Adam 
et al., 1999). 
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Τι σημαίνει όμως ασφάλεια συναλλαγών; Ένας γενικός ορισμός είναι η προ-
στασία των συναλλαγών από οποιονδήποτε κίνδυνο. Περιλαμβάνει δε τόσες 
πολλές συνιστώσες που είναι δύσκολο για τους καταναλωτές να αντιληφθούν 
τη σημασία της σε όλη της την έκταση. Με απλά λόγια, μπορεί να σημαίνει ότι 
ο καταναλωτής δίνει άφοβα τα στοιχεία της πιστωτικής του κάρτας σε μια συ-
ναλλαγή στο Web χωρίς αυτά να υποκλαπούν ή στέλνει ένα e-mail χωρίς να 
παραποιηθεί το περιεχόμενο του μέχρι να φτάσει στον τελικό προορισμό του. 
Επίσης, γνωρίζει ότι η ιστοσελίδα που επισκέπτεται ανήκει σε μια συγκεκριμέ-
νη εταιρία και τα προσωπικά στοιχεία που πληκτρολογεί σε μια ηλεκτρονική 
φόρμα δεν θα δημοσιευτούν στο ∆ιαδίκτυο χωρίς την έγκριση του. 
 
Από την άλλη πλευρά, και οι ίδιες οι επιχειρήσεις δεν έχουν συνειδητοποιήσει 
το εύρος των θεμάτων που σχετίζονται με τη σχεδίαση της ασφάλειας τους. 
Ιδιαίτερα δε για τις ηλεκτρονικές επιχειρήσεις η ασφάλεια αποτελεί κρίσιμο 
παράγοντα για την αξιοπιστία τους και κατά επέκταση την επιβίωση τους στον 
ανταγωνιστικό κόσμο της ψηφιακής οικονομίας. Αυτό που πρέπει να γίνει 
κατανοητό σε αυτό το σημείο είναι ότι δεν υπάρχει μια λύση ασφαλείας που 
να μπορεί να εφαρμοστεί σε όλες τις επιχειρήσεις. Κάθε επιχείρηση ανάλογα 
με τις ανάγκες και τις απαιτήσεις της έχει τη δυνατότητα να υλοποιήσει εκείνη 
τη λύση ασφαλείας που ανταποκρίνεται καλύτερα σε αυτές και μπορεί να είναι 
συνδυασμός πολλών θεμάτων που θεωρεί σημαντικά, για παράδειγμα, τα 
επίπεδα ασφαλείας, την πολυπλοκότητα, την αποτελεσματικότητα, το κόστος 
κ.λπ. (Ahuja, 1997), (Kosiour, 1997). 
 
Γιατί όμως είναι τόσο σημαντική η ασφάλεια σε μια ηλεκτρονική επιχείρηση; 
Αρκεί μόνο να σκεφτούμε ότι, όταν ένα δίκτυο συνδέεται στο internet, στην 
ουσία συνδέεται με εκατομμύρια άλλα δίκτυα, επιτρέποντας με αυτόν τον 
τρόπο την κοινή χρήση αλλά και την ανταλλαγή μεγάλων ποσοτήτων πλη-
ροφοριών μεταξύ των εταιριών. Αυτές όμως οι δυνατότητες είναι διαθέσιμες 
και σε όσους κακόβουλα επιθυμούν να επιτεθούν στο δίκτυο της επιχείρησης, 
για παράδειγμα, για να υποκλέψουν ευαίσθητες πληροφορίες. Ακολουθούν οι 
κυριότερες απειλές και επιθέσεις στις οποίες είναι ευάλωτες οι εμπορικές 
δραστηριότητες σε δικτυωμένα περιβάλλοντα: 
 
 32
 Πρόσβαση χωρίς εξουσιοδότηση σε δικτυακούς πόρους. 
 Καταστροφή πληροφοριών και δικτυακών πόρων. 
 Μεταβολή και παραποίηση πληροφοριών. 
 Αποκάλυψη πληροφοριών σε μη εξουσιοδοτημένα άτομα. 
 ∆ιακοπή δικτυακών υπηρεσιών. 
 Κλοπή πληροφοριών και δικτυακών πόρων. 
 Άρνηση λήψης υπηρεσιών και άρνηση αποστολής ή λήψης 
πληροφοριών. 
 Ισχυρισμός παροχής υπηρεσιών χωρίς άδεια. 
 Αποκάλυψη προς τρίτους κατά τη διάρκεια της συναλλαγής εμπι-
στευτικών στοιχείων, για παράδειγμα, ο αριθμός της πιστωτικής κάρτας 
στην οποία χρεώνεται μια συναλλαγή, το πλήθος των αντικειμένων που 
παραγγέλλονται κ.λπ. 
 
Από τα παραπάνω γίνεται κατανοητό ότι η ασφάλεια ενός συστήματος e-
εμπορίου αποτελεί πρωταρχική προϋπόθεση για την ορθή λειτουργία του, 
αφού τα δεδομένα που ανταλλάσσονται στις διάφορες επιχειρηματικές δρα-
στηριότητες είναι ιδιαίτερα ευαίσθητα, όπως, για παράδειγμα, στη διεκπε-
ραίωση των οικονομικών συναλλαγών (Abbott, 1999). Αρχικά ο διαχειριστής 
ασφαλείας του e-shop θα πρέπει να ερευνήσει και να αναλύσει τους 
κίνδυνους που το απειλούν και στη συνέχεια να σχεδιάσει και να υλοποιήσει 
το πλάνο ασφαλείας χρησιμοποιώντας τεχνολογίες και συστήματα με καλό 
λόγο κόστους-απόδοσης που θα ελέγχουν και θα προστατεύουν τις 
πληροφορίες της επιχείρησης (Treese & Stewart, 1998). 
 
2.12 Ανασταλτικοί παράγοντες για τη πραγματοποίηση ηλεκτρονικών 
αγορών βάση άλλων ερευνών 
Παρόλο που οι ηλεκτρονικές αγορές έχουν αναπτυχθεί αρκετά τα τελευταία 
χρόνια οι καταναλωτές παρουσιάζονται ιδιαίτερα συγκρατημένοι. Από το 
σύνολο όσων πραγματοποιούν ηλεκτρονικές αγορές, μόνο 3 στους 10 
αισθάνονται βολικά με τις συναλλαγές τους στο διαδίκτυο. Το 70% δηλώνει ότι 
αισθάνεται «κατά κάποιο τρόπο βολικά» ή και «πολύ λίγο βολικά». Οι 
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βασικότερες αιτίες της συγκρατημένης στάσης τους είναι οι ηλεκτρονικές 
απάτες, ο κίνδυνος της διαρροής προσωπικών στοιχείων και οι ασαφείς 
περιγραφές των προϊόντων7. Επίσης οι καταναλωτές δεν εμπιστεύονται τις 
φωτογραφίες και προτιμούν να πιάσουν, να δοκιμάσουν και να αισθανθούν 
εκείνο που αγοράζουν. Έναν επιπλέον ανασταλτικό παράγοντα αποτελείη 
επιθυμία αγορών για ένα «φυσικό» κατάστημα. «Πάρα πολλοί άνθρωποι 
βλέπουν τα ψώνια ως ευκαιρία για βόλτα, συνάντηση με φίλους κ.λ.π.» (Site 
5). 
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3.1 Νομικά θέματα – κανόνες του ηλεκτρονικού εμπορίου 
 
Οι πρώτες σκέψεις για τη δημιουργία ενός ενιαίου ευρωπαϊκού νομοθετικού 
πλαισίου για τις ηλεκτρονικές συναλλαγές και την αντιμετώπιση ορισμένων 
τουλάχιστον από τα παραπάνω προβλήματα, είχαν γίνει γνωστές από το 
1997 με τη δημοσίευση της Κοινοποίησης της Επιτροπής της ΕΕ σχετικά με 
τις κοινοτικές πρωτοβουλίες όσον αφορά στο ηλεκτρονικό εμπόριο. 
Ακολούθησαν προσπάθειες για τη σύνταξη οδηγίας για το ηλεκτρονικό 
εμπόριο. Μετά από δύο προτάσεις, οι οποίες συντάχθηκαν τα έτη 1998 και 
1999, το έτος 2000 ψηφίστηκε η οδηγία 2000/31/ΕΚ «για ορισμένες νομικές 
πτυχές των υπηρεσιών της κοινωνίας της πληροφορίας, ιδίως του 
ηλεκτρονικού εμπορίου, στην εσωτερική αγορά», γνωστή ως «οδηγία για το 
ηλεκτρονικό εμπόριο». Ο τίτλος αυτός δόθηκε μετά από την τροποποίηση των 
δύο προτάσεων που είχαν προηγηθεί, καθώς σε εκείνες ο τίτλος ήταν: Οδηγία 
«για ορισμένες νομικές πτυχές του ηλεκτρονικού εμπορίου στην εσωτερική 
αγορά». Η οδηγία 2000/31/EK μεταφέρθηκε στην ελληνική νομοθεσία με το 
π.δ. 131/2003 το Μάιο του 2003.  
 
Τα όργανα της ΕΕ επιδιώκοντας να αντιμετωπίσουν σταδιακά τα βασικά 
προβλήματα, που δημιουργούνται στα κράτη μέλη κατά την πραγματοποίηση 
ηλεκτρονικών συναλλαγών και να εξασφαλίσουν την εμπιστοσύνη των 
πολιτών της Ένωσης στις διασυνοριακές συναλλαγές μέσω του διαδικτύου, 
εκτός από την οδηγία για το ηλεκτρονικό εμπόριο συνέταξαν και άλλα κείμενα. 
Μεταξύ άλλων έχουν συντάξει την οδηγία σχετικά με ένα κοινό πλαίσιο για τις 
ηλεκτρονικές υπογραφές (1999/93/ΕΚ), την οδηγία για τις πωλήσεις από 
απόσταση χρηματοπιστωτικών υπηρεσιών (2002/65/ ΕΚ), την οδηγία για την 
προστασία της ιδιωτικής ζωής στις ηλεκτρονικές επικοινωνίες (2002/58/ΕΚ) 
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και τον Κανονισμό ΕΕ 44/2001 για την αντικατάσταση της Σύμβασης των 
Βρυξελλών, όσον αφορά στην αναγνώριση και στην εκτέλεση δικαστικών 
αποφάσεων σε αστικές και εμπορικές υποθέσεις. Στον εν λόγω Κανονισμό 
υπάρχει ειδική ρύθμιση για τη διεθνή δικαιοδοσία σε καταναλωτικές διαφορές, 
που δημιουργούνται από συναλλαγές μέσω του διαδικτύου. Ιδιαίτερη σημασία 
έχει επίσης η Σύσταση 97/489/ΕΚ σχετικά με τις συναλλαγές, που γίνονται με 
μέσα ηλεκτρονικής πληρωμής και ιδίως όσον αφορά στις σχέσεις μεταξύ του 
εκδότη και του κατόχου. 
 
3.2 Νομική βάση της οδηγίας 
 
Όπως αναφέρεται στην αρχή του προοιμίου της, η έκδοση της οδηγίας για το 
ηλεκτρονικό εμπόριο στηρίζεται σε περισσότερες νομικές βάσεις. Πρόκειται 
για τα άρθρο 47 § 2, 55 και 95 ΣΕΚ. Η τριπλή νομοθετική θεμελίωση οφείλεται 
στο γεγονός ότι η οδηγία έχει ως αντικείμενο μια ύλη, που τέμνει 
περισσότερους τίτλους της Συνθήκης Ευρωπαϊκών Κοινοτήτων και στοχεύει 
στην εξασφάλιση περισσότερων από τις κοινοτικές ελευθερίες, που 
καθιερώνει η Συνθήκη. 
 
Καθώς στο άρθρο 4 § 1 της οδηγίας γίνεται αναφορά στο πρόσωπο που 
προσφέρει υπηρεσίες της κοινωνίας της πληροφορίας και επιτάσσεται η 
καθιέρωση της ελεύθερης ανάληψης και άσκησης της δραστηριότητάς του σε 
όλα τα κράτη μέλη, νομική βάση έπρεπε να αποτελέσει η διάταξη του άρθρο 
47 § 2 ΣΕΚ. Με βάση τη διάταξη αυτή νομιμοποιείται το Συμβούλιο να εκδίδει 
οδηγίες, που συνδέονται με την ελεύθερη ανάληψη και άσκηση «μη 
μισθωτών», δηλ. ανεξάρτητων δραστηριοτήτων. Οι δραστηριότητες αυτές 
άπτονται του δικαιώματος της ελεύθερης εγκατάστασης. Η οδηγία άπτεται και 
του θέματος της ελεύθερης κυκλοφορίας των υπηρεσιών, καθώς το άρθρο 3 § 
2 απαγορεύει τη θέση εμποδίων στην ελεύθερη είσοδο και κυκλοφορία των 
υπηρεσιών της κοινωνίας της πληροφορίας, που προέρχονται από άλλο 
κράτος μέλος. Για το λόγο αυτό νομική βάση, παράλληλα με το άρθρο 47 § 2, 
αποτέλεσε και το άρθρο 55 ΣΕΚ, που βρίσκεται στο κεφάλαιο για την 
ελεύθερη παροχή υπηρεσιών. 
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Ως κατεξοχήν βάση ρυθμιστικής αρμοδιότητας, οι συντάκτες της οδηγίας 
επικαλέσθηκαν τη διάταξη του άρθρου 95 της Συνθήκης. Το άρθρο 95 στην § 
3 αναφέρεται στην υγεία, την ασφάλεια, την προστασία του περιβάλλοντος και 
την προστασία των καταναλωτών και επιβάλλει στην Επιτροπή, στις 
προτάσεις της για την προσέγγιση των εθνικών νομοθεσιών να λαμβάνει ως 
βάση ένα υψηλό επίπεδο προστασίας, λαμβάνοντας κυρίως υπόψη τις νέες 
εξελίξεις που βασίζονται σε επιστημονικά δεδομένα. 
 
Στην αιτιολ. σκέψη 10 του προοιμίου της οδηγίας για το ηλεκτρονικό εμπόριο 
γίνεται επίσης μνεία του άρθρο 152 ΣΕΚ, που επιβάλλει την εξασφάλιση ενός 
υψηλού επιπέδου προστασίας της δημόσιας υγείας. Αναφέρεται στην αιτιολ. 
αυτή σκέψη ότι, προκειμένου να εξασφαλιστεί ένας χώρος χωρίς εθνικά 
σύνορα για το ηλεκτρονικό εμπόριο, οφείλουν τα κοινοτικά όργανα μέσω της 
εν λόγω οδηγίας, τηρουμένης της αρχής της αναλογικότητας, να 
εξασφαλίσουν υψηλό επίπεδο προστασίας των στόχων γενικού συμφέροντος, 
όπως είναι ιδίως η προστασία της δημόσιας υγείας, αλλά και η προστασία των 
ανηλίκων και της ανθρώπινης αξιοπρέπειας, όπως και η προστασία του 
καταναλωτή. 
 
Στην οδηγία προβλέπεται ότι τα κράτη-μέλη έπρεπε να εναρμονίσουν τις 
εθνικές τους νομοθεσίες προς αυτήν μέχρι την 30ή Ιανουαρίου 2002. Στη 
χώρα μας, όπως ήδη αναφέρθηκε, η εναρμόνιση της εθνικής νομοθεσίας 
προς την οδηγία πραγματοποιήθηκε με το π.δ. 131/2003, καθυστερημένα το 
Μάιο του 2003. 
 
Καθώς η οδηγία για το ηλεκτρονικό εμπόριο θέτει κανόνες για την καθιέρωση 
της ελεύθερης κυκλοφορίας των υπηρεσιών της κοινωνίας της πληροφορίας, 
μπορεί προφανώς να συμβάλει στην απρόσκοπτη λειτουργία της εσωτερικής 
αγοράς (άρθρ. 14 ΣΕΚ) στον τομέα αυτό. Σε πολλές από τις αιτιολογικές 
σκέψεις του προοιμίου της οδηγίας, όπως θα εκτεθεί στα οικεία μέρη, τονίζεται 
ο ρόλος που μπορεί να παίξει η οδηγία προς την κατεύθυνση αυτή. Εξάλλου, 
ο διεθνής κατά κανόνα χαρακτήρας του ηλεκτρoνικoύ εμπορίου δίνει σε αυτό 
χαρακτήρα δραστηριότητας, που έχει ιδιαίτερη σημασία για τη λειτουργία της 
εσωτερικής αγοράς. Από την πραγματοποίησή του επηρεάζεται προφανώς η 
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λειτουργία του ανταγωνισμού μέσα στα όρια της ΕΕ, ενώ μπορεί αυτό να 
συμβάλει στην ανταγωνιστικότητα της οικονομίας των κρατών μελών της ΕΕ 
έναντι τρίτων κρατών. 
 
3.3 Στόχοι της οδηγίας 
 
Η οδηγία 2000/31/ΕΚ συντάχθηκε με γνώμονα την ανάγκη διαφύλαξης των 
κοινοτικών ελευθεριών που καθιερώνονται στη ΣΕΚ, όπως ήδη τονίστηκε. 
Κυρίως επιδιώκεται με την οδηγία αυτή η καθιέρωση της ελεύθερης 
κυκλοφορίας των υπηρεσιών της κοινωνίας της πληροφορίας, η οποία σε 
ορισμένους τομείς αντικατοπτρίζει κατά τρόπο συγκεκριμένο τη γενικότερη 
αρχή της ελευθερίας της έκφρασης. Η τελευταία, όπως είναι γνωστό, 
κατοχυρώνεται στο άρθρο 10 της Σύμβασης για την Προστασία των Ατομικών 
∆ικαιωμάτων και των Θεμελιωδών Ελευθεριών, την οποία έχουν επικυρώσει 
τα κράτη μέλη της ΕΕ. 
 
Όπως ορίζεται στο άρθρο 1 § 1 της οδηγίας, στόχος των συντακτών της 
υπήρξε η ομαλή λειτουργία της εσωτερικής αγοράς με την εξασφάλιση της 
ελεύθερης κυκλοφορίας των εν λόγω υπηρεσιών, με απώτερο σκοπό την 
επίτευξη ενός υψηλού επιπέδου κοινοτικής ολοκλήρωσης. Αποφασιστικής 
πάντως σημασίας υπήρξε και η βεβαιότητα ότι η ανάπτυξη του ηλεκτρονικού 
εμπορίου θα μπορέσει να αποτελέσει μοναδική ευκαιρία για οικονομική 
ανάπτυξη, έμμεσα δε και για τη δημιουργία νέων θέσεων εργασίας. Εννοείται  
βέβαια ότι αυτό θα καταστεί δυνατό μόνο μετά την εξάλειψη των παραγόντων, 
που δημιουργούν εμπόδια στην αύξηση των ηλεκτρονικών συναλλαγών.  
 
Πριν από τη σύνταξη της οδηγίας, βασικό εμπόδιο για την ανάπτυξη των 
ηλεκτρονικών συναλλαγών αποτελούσε η έλλειψη ασφάλειας δικαίου λόγω 
της εφαρμογής των εκάστοτε εθνικού δικαίου διατάξεων περί ηλεκτρονικού 
εμπορίου, οι οποίες διέφεραν από κράτος σε κράτος. Έτσι, ο μεν φορέας 
παροχής των υπηρεσιών της κοινωνίας της πληροφορίας, που ήθελε να 
διαθέτει τις υπηρεσίες του διασυνοριακά, έπρεπε να τηρεί όχι μόνον το δίκαιο 
της χώρας εγκατάστασής του, αλλά και τα δίκαια των άλλων δεκατεσσάρων, 
τότε, κρατών μελών. Όσον αφορά στον χρήστη των εν λόγω υπηρεσιών, που 
 38
ενεργεί συνήθως με την ιδιότητα του καταναλωτή (συναλλαγή Business to 
Consumer - B2C), ήταν σε αυτόν αδύνατον να γνωρίζει τις διατάξεις που 
ενδεχομένως θα εφαρμόζονταν για την εξασφάλιση της προστασίας του στις 
διασυνοριακές του συναλλαγές.  
 
Ακόμη όμως και οι ηλεκτρονικές συναλλαγές, στις οποίες ο χρήστης δεν είχε 
την ιδιότητα του καταναλωτή, αλλά αυτήν του επιχειρηματία (συναλλαγή  
usiness to Business - Β2Β), δεν υπήρχε πιθανότητα να αυξηθούν, αν δεν 
εξασφαλιζόταν γι' αυτόν η εμπιστοσύνη, που είναι απαραίτητη για την 
πραγματοποίηση συναλλαγών με ηλεκτρονικά μέσα. Παράγοντες που 
μπορούν να εξασφαλίσουν την εμπιστοσύνη των χρηστών του διαδικτύου 
είναι, μεταξύ άλλων, η βεβαιότητα ως προς την ταυτότητα του 
αντισυμβαλλομένου, αλλά εξίσου και η βεβαιότητα ως προς την ακεραιότητα 
και το αναλλοίωτο του κειμένου, που έχει αποσταλεί σε αυτούς ηλεκτρονικά. 
Τέλος, σημαντικό παράγοντα προς την κατεύθυνση αυτή μπορούν να 
αποτελέσουν, η ασφάλεια κατά την πληρωμή μέσω του διαδικτύου και η 
διαφάνεια, όπως επίσης και η προβλεψιμότητα, όσον αφορά τη φορολόγηση 
των διασυνοριακών συναλλαγών. 
 
3.4 Υποχρεώσεις που θέτει η οδηγία στα κράτη μέλη 
 
Για να μπορέσουν να επιτευχθούν οι στόχοι, που θέτει η οδηγία, όσον αφορά 
στις υπηρεσίες της κοινωνίας της πληροφορίας, αλλά και η κοινοτική 
ολοκλήρωση, έπρεπε, όπως ήδη τονίστηκε, να εξαλειφθούν τα εμπόδια που 
προκαλούνται από τις αποκλίσεις των εθνικών νομοθεσιών, ώστε να 
εδραιωθεί η εμπιστοσύνη των καταναλωτών στις συμβάσεις, που 
καταρτίζονται στο πλαίσιο του ηλεκτρονικού εμπορίου. 
 
Για την επίτευξη του παραπάνω σκοπού η οδηγία έθεσε στις εθνικές αρχές 
κάθε κράτους μέλους της Ευρωπαϊκής Ένωσης δύο θεμελιώδεις 
υποχρεώσεις, μία θετική και μία αρνητική. Η θετική υποχρέωση των εθνικών 
αρχών κάθε κράτους μέλους έγκειται στο γεγονός ότι έπρεπε αυτές να 
προχωρήσουν στη νομοθετική ρύθμιση ορισμένων ζητημάτων σε σχέση με τις 
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υπηρεσίες της κοινωνίας της πληροφορίας, ειδικά των ζητημάτων στα οποία 
αναφέρεται η οδηγία, ώστε να υπάρξει ως προς αυτά εναρμόνιση των εθνικών 
νομοθεσιών των κρατών μελών της Ένωσης (άρθρ. 1 § 2). Πρόκειται κυρίως 
για τα ζητήματα, που αφορούν στην εσωτερική αγορά, στην εγκατάσταση των 
φορέων παροχής υπηρεσιών, στη σύναψη συμβάσεων με ηλεκτρονικά μέσα, 
στην πληροφόρηση των χρηστών, στις εμπορικές επικοινωνίες, στην ευθύνη 
των μεσαζόντων κατά την παροχή μιας υπηρεσίας της κοινωνίας της 
πληροφορίας, στους κώδικες δεοντολογίας, στα συστήματα εξώδικης 
επίλυσης των διαφορών, στα μέσα έννομης προστασίας και στη συνεργασία 
μεταξύ των κρατών μελών της ΕΕ για την αποτελεσματική εφαρμογή της 
οδηγίας.  
 
Είναι προφανές ότι η οδηγία για το ηλεκτρονικό εμπόριο δεν στοχεύει στην 
πλήρη εναρμόνιση, αλλά μόνο στην προσέγγιση των εθνικών νομοθεσιών 
των κρατών-μελών, όσον αφορά σε ορισμένες νομικές πτυχές των υπηρεσιών 
της κοινωνίας της πληροφορίας. Και τούτο, μόνο στην έκταση που είναι αυτό 
απαραίτητο, ώστε να καταστεί πράγματι δυνατή η πραγματοποίηση του 
ηλεκτρονικού εμπορίου σε διασυνοριακό πλαίσιο, τηρουμένων έτσι των 
αρχών της επικουρικότητας και της αναλογικότητας. Η αιτιολ. σκέψη 6 του 
προοιμίου της οδηγίας αναφέρεται ρητά στην εφαρμογή της αρχής της 
επικουρικότητας και η αιτιολ. σκέψη 10, στην εφαρμογή της αρχής της 
αναλογικότητας, τονίζοντας ότι «τα μέτρα που προβλέπει η παρούσα οδηγία 
περιορίζονται στο ελάχιστο αναγκαίο για την επίτευξη του στόχου της ομαλής 
λειτουργίας της εσωτερικής αγοράς». Πρόκειται για τις αρχές που 
καθιερώνονται στο άρθρο 5 της Συνθήκης. 
 
Όσον αφορά στην αρνητική υποχρέωση των κρατών-μελών, αυτή έγκειται στο 
γεγονός ότι, όπως επιτάσσει το άρθρο 9 της οδηγίας, τα κράτη μέλη 
μεριμνούν «ώστε το νομικό τους σύστημα να επιτρέπει τη σύναψη 
συμβάσεων με ηλεκτρονικά μέσα». Αυτό σημαίνει ότι οι προϋποθέσεις, που 
προβλέπονται από τις εθνικές νομοθεσίες για την έγκυρη σύναψη 
συμβάσεων, δεν πρέπει να συνιστούν εμπόδια για τη σύναψη συμβάσεων με 
ηλεκτρονικά μέσα, ούτε να αποστερούν τις συμβάσεις αυτές από τα έννομα 
αποτελέσματα ή την ισχύ τους λόγω του ότι συνήφθησαν με ηλεκτρονικά 
 40
μέσα. Όπως αναφέρεται και στην αιτιολ. σκέψη 34 του προοιμίου της οδηγίας, 
η διερεύνηση κάθε εθνικής νομοθεσίας για την ανεύρεση των νομοθετικών 
διατάξεων, που έχουν ανάγκη προσαρμογής, θα πρέπει να γίνει από κάθε 
κράτος μέλος συστηματικά και να αφορά σε όλα τα στάδια και στις πράξεις 
που περιλαμβάνει η διαδικασία κατάρτισης της σύμβασης, ώστε να καταστεί 
εφικτή η σ6ναψη συμβάσεων με ηλεκτρονικά μέσα16. Όπως ορίζεται πάντως 
στην αιτιολ. σκέψη 35 του προοιμίου, επιτρέπεται στα κράτη-μέλη να ορίζουν 
προϋποθέσεις σε σχέση με την ασφάλεια των ηλεκτρονικών υπογραφών, 
εφαρμοζόμενης της οδηγίας 1999/93/ΕΚ σχετικά με το κοινοτικό πλαίσιο για 
τη ρύθμιση της ηλεκτρονικής υπογραφής. 
 
3.5 Συσχέτιση της οδηγίας με την εξασφάλιση της προστασίας του 
καταναλωτή  
 
Παρά το γεγονός ότι η οδηγία για το ηλεκτρονικό εμπόριο δεν εμπίπτει στον  
κύκλο των οδηγιών που έχουν εκδοθεί με σκοπό την προστασία του 
καταναλωτή, οι συντάκτες της έχοντας κατά νου ότι δεν πρέπει να θιγεί το 
κοινοτικό κεκτημένο, όσον αφορά στην προστασία των καταναλωτών, όρισαν 
μάλιστα στο πρώτο άρθρο της οδηγίας (άρθρ. 1 § 3) ότι αυτή «δεν θίγει το 
επίπεδο προστασίας, ιδίως της δημόσιας υγείας και των συμφερόντων του 
καταναλωτή, όπως θεσπίζεται σε κοινοτικές πράξεις και στις εθνικές 
νομοθετικές πράξεις, που εκδόθηκαν για την εφαρμογή τους, στο μέτρο που 
δεν περιορίζεται έτσι η ελευθερία παροχής των υπηρεσιών της κοινωνίας της 
πληροφορίας». Πρόκειται κατά βάση για την εξασφάλιση της θεμελιώδους 
αρχής του κοινοτικού κεκτημένου (acquis communautaire), η οποία στη 
συγκεκριμένη περίπτωση εξειδικεύεται ως κεκτημένο προστασίας του 
καταναλωτή (acquis consommateur).  
 
Η αρχή αυτή μεταφράζεται σε υποχρέωση των κρατών μελών να τηρούν 
πιστά το παράγωγο κοινοτικό και το εναρμονισμένο προς αυτό εθνικό δίκαιο, 
που ρυθμίζει όλα τα επί μέρους ζητήματα της προστασίας του καταναλωτή και 
ιδίως τα ζητήματα της υγείας, της ασφάλειας και των οικονομικών του 
συμφερόντων. Ο κανόνας αυτός πρέπει όμως να εφαρμόζεται με την 
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επιφύλαξη του μη περιορισμού της ελεύθερης κυκλοφορίας των υπηρεσιών 
της κοινωνίας της πληροφορίας από την εφαρμογή του. 
 
Αξίζει να σημειωθεί ότι στην τελευταία πρόταση της οδηγίας για το 
ηλεκτρονικό εμπόριο (πριν από την ψήφισή της), αναφερόταν ότι αυτή είχε 
προορισμό να συμπληρώσει το ισχύον κοινοτικό δίκαιο, που αφορά στις 
υπηρεσίες της κοινωνίας της πληροφορίας, αλλά με την προϋπόθεση 
διατήρησης του ισχύοντος επιπέδου προστασίας της δημόσιας υγείας και του 
καταναλωτή. Στο κείμενο εκείνο δεν υπήρχαν επιφυλάξεις. Προφανώς, την 
τελευταία στιγμή επικράτησαν άλλα συμφέροντα και στο τελικό κείμενο 
προστέθηκε ο παραπάνω όρος, ότι δηλ. η υποχρέωση διατήρησης ενός 
υψηλού επιπέδου προστασίας του καταναλωτή ισχύει "στο μέτρο που δεν 
περιορίζεται έτσι η ελευθερία παροχής υπηρεσιών της κοινωνίας της 
πληροφορίας". Συνεπώς, μολονότι οι δύο αυτές βασικές προτεραιότητες της 
οδηγίας θεωρητικά βαίνουν παράλληλα, εντούτοις σε περίπτωση σύγκρουσης 
μεταξύ τους, η διαφύλαξη της ελεύθερης κυκλοφορίας των υπηρεσιών της 
κοινωνίας της πληροφορίας πρέπει, κατά την οδηγία, να υπερισχύει της 
εξασφάλισης της προστασίας του καταναλωτή.  
 
Ανεξάρτητα από την παραπάνω επιφύλαξη, από όσα ήδη αναφέρθηκαν 
συνάγεται το συμπέρασμα ότι οι κοινοτικές οδηγίες για την προστασία του 
καταναλωτή, που έχουν υιοθετηθεί από τα όργανα της Ευρωπαϊκής Ένωσης 
και αποτελούν γι' αυτόν κοινοτικό κεκτημένο, πρέπει να εφαρμόζονται στις 
συναλλαγές που πραγματοποιούνται στο πλαίσιο του ηλεκτρονικού εμπορίου. 
Έτσι, εφαρμογής τυγχάνουν, πρώτον και κυρίως, η οδηγία για τις πωλήσεις 
από απόσταση (97/7 /ΕΚ) και η ειδικότερη οδηγία για τις πωλήσεις από 
απόσταση χρηματοπιστωτικών υπηρεσιών (2002/65/ΕΚ), όπως και η οδηγία 
για τους καταχρηστικούς όρους σε συμβάσεις με καταναλωτές 
(93/13/ΕΟΚ)20. Επίσης, εφαρμογής τυγχάνουν οι οδηγίες για την 
παραπλανητική και τη συγκριτική διαφήμιση (84/45ΟΙΕΟΚ, όπως 
τροποποιήθηκε από την 97/55/ΕΚ), για τις συμβάσεις εκτός εμπορικού 
καταστήματος (85/577 /ΕΟΚ), για ορισμένες νομικές πτυχές της πώλησης και 
των εγγυήσεων καταναλωτικών αγαθών (99/44/ΕΚ), για τη διαφήμιση 
φαρμάκων (92128/ΕΟΚ), για την ασφάλεια των προϊόντων (92/59/ΕΟΚ, όπως 
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αντικαταστάθηκε με την 2001/95/ΕΚ), για την ευθύνη του παραγωγού 
ελαττωματικών προϊόντων (85/374/ΕΟΚ, όπως τροποποιήθηκε από τη" 
1999/34/ΕΚ), για την καταναλωτική πίστη (87/102/ΕΟΚ, όπως τροποποιήθηκε 
για τελευταία φορά από την 98/7 /ΕΟΚ), για τις αγωγές παράλειψης 
(98/27/ΕΚ) και ακόμη, οι οδηγίες για τα οργανωμένα ταξίδια και τις 
οργανωμένες διακοπές και περιηγήσεις (9ΟΙ314/ΕΟΚ), για τη χρονομεριστική 
μίσθωση (94/47/ΕΟΚ), για τις επενδυτικές υπηρεσίες στον τομέα των κινητών 
άξιων (93/22/ΕΟΚ, όπως τροποποιήθηκε από την 98/7/ΕΚ), για την αναγραφή 
των τιμών των προϊόντων που προσφέρονται στους καταναλωτές (98/6/ΕΚ) 
κ.ά. 
 
3.6 Φορολογία και ηλεκτρονικό εμπόριο 
 
Μια επιτροπή εμπειρογνωμόνων της ΕΟΚ πρότεινε το 1996 την επιβολή 
ειδικής φορολογίας στο ηλεκτρονικό εμπόριο, της λεγόμενης bit tax. Η 
φορολογία αυτή έχει προορισμό να επιβληθεί στην κατανάλωση των 
πληροφορικών μονάδων, δηλαδή απορρίπτεται η ιδέα της επιβολής ενός 
ΦΠΑ πάνω στην παρεχόμενη υπηρεσία ή στη μεταφορά των πληροφοριών. 
Για την επιβολή της bit tax λαμβάνεται υπόψη αποκλειστικά ο χρόνος χρήσης 
του internet και η απόσταση ανάμεσα στα αλληλοσυνδεόμενα σημεία. Μόνο η 
κατανάλωση, οποιασδήποτε μορφής, είτε ενσύρματη είτε καλωδιακή είτε 
δορυφορική, των bits προσφέρει αντικειμενική βάση υπολογισμού ενός 
φόρου, διότι ο άυλος χαρακτήρας των πράξεων του ηλεκτρονικού εμπορίου 
εμποδίζει τον οποιοδήποτε άλλο υπολογισμό της αξίας των πωλουμένων 
αγαθών ή παρεχομένων υπηρεσιών. Βεβαίως ενυπάρχει στο σύστημα αυτό η 
δυσκολία της μέτρησης της κατανάλωσης των bits.  
 
Σχετικά με την ειδική αυτή φορολογία μπορεί να παρατηρηθεί ότι κατ' αρχήν 
δεν υπάρχει αντίρρηση για τη δημιουργία ενός νέου φόρου. Εξάλλου νέοι 
ειδικοί φόροι προβλέπονται για διάφορους τομείς, όπως για την ατμοσφαιρική 
ρύπανση, τα καύσιμα, τις διαφημίσεις, το νερό, τον ηλεκτρισμό. Στα 
παραδείγματα αυτά μπορεί να προστεθεί πληθώρα ειδικών τοπικών φόρων. 
Αλλά τα διακινούμενα μέσω του internet αγαθά δεν είναι αποκλειστικά άυλα. 
Σήμερα όλων των ειδών τα αγαθά διακινούνται στο internet, ακόμη και 
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αυτοκίνητα. Πρέπει να παραδεχθούμε ότι ο κατ' εξοχήν κοινός ευρωπαϊκός 
φόρος, ο ΦΠΑ, εφαρμόζεται δύσκολα στο ηλεκτρονικό εμπόριο, διότι η 
εφαρμογή του προϋποθέτει αφενός μεν βεβαιότητα ως προς την αξία του 
αντικειμένου στο οποίο αυτός επιβάλλεται, αφετέρου δε δυνατότητα 
εξακρίβωσης ότι η πράξη πράγματι έλαβε χώρα. Στο τελευταίο αυτό σημείο 
έγκειται μεγάλο μέρος της δυσκολίας. Τέλος, πρέπει να αναφερθεί, ως 
στοιχείο αρνητικό για την επιβολή του bit tax στο ηλεκτρονικό εμπόριο, η 
προοπτική του να προκαλέσει μείωση της χρήσης του internet, αφού ο φόρος 
αυτός θα επιβαλλόταν ακόμα και στη δωρεάν χρήση.  
 
∆ύο σοβαρά επιχειρήματα λειτούργησαν υπέρ της μη επιβολής του bit tax: bit 
tax φορολογείται η κατανάλωση των bits χωρίς αναφορά στην αξία και bit tax 
φορολογούνται διαφορετικά οι πράξεις ανάλογα με το αν αυτές συνάπτονται 
κατά το κλασσικό τρόπο ή ηλεκτρονικά. Γι' αυτό τελικά στο πλαίσιο της 
Ευρωπαϊκής Ένωσης αποφασίστηκε να μη δημιουργηθεί το bit tax. Τη στάση 
αυτή της Ευρωπαϊκής Ένωσης ακολούθησε και ο ΟΟΣΑ, σύμφωνα με τον 
οποίο το ηλεκτρονικό εμπόριο δεν πρέπει να υπόκειται σε διαφορετική 
φορολογία σε σχέση με το κοινό εμπόριο. Παρόλο που η ιδέα της επιβολής 
ειδικής φορολογίας στο ηλεκτρονικό εμπόριο δεν έχει επικρατήσει μέχρι 
στιγμής, ωστόσο δεν έχει ολότελα σβήσει. Έτσι π.χ. είχε προταθεί από μια 
επιτροπή των Ηνωμένων Εθνών η επιβολή του λεγόμενου Global Εmail tax (1 
cent ανά 100 mail 1996-1999 60 δις ), ως πηγή για τη χρηματοδότηση των 
ζωνών χαμηλών εισοδημάτων και την ενίσχυση της παγκόσμιας ανάπτυξης.  
 
Εκτός από τις ρυθμίσεις για την υποβολή δηλώσεων ΦΠΑ με ηλεκτρονικά 
μέσα και την είσπραξή του (Υ.Α.1023404/1363/0016 του 2001) και τη 
χορήγηση αριθμών ΦΠΑ σε υποκείμενους σε φόρο που είναι εγκατεστημένοι 
εκτός της κοινότητας υπάρχουν ρυθμίσεις και για την φορολόγηση του 
ηλεκτρονικού εμπορίου. Οι Οδηγίες 2002/38/ΕΚ και 77/388 θέτουν τις 
προϋποθέσεις, υπό τις οποίες κάποιος υποκείμενος στο φόρο δεν είναι 
υπόχρεος για το ΦΠΑ κατά την παροχή υπηρεσιών με ηλεκτρονικά μέσα και ο 
Κανονισμός 792/2002 αναφέρει τις νέες ρυθμίσεις για την επιβολή εμμέσων 
φόρων στον ηλεκτρονικό εμπόριο στις ενδοκοινοτικές συναλλαγές. Στην 
Ελλάδα ισχύει ο Νόμος 3193/2003. 
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4 
4.1 Επιχειρηματικά μοντέλα ηλεκτρονικού εμπορίου 
 
Το ΗΕ εκτός από την υποστήριξη της εσωτερικής λειτουργίας των 
επιχειρήσεων καθώς και την επικοινωνία με άλλες επιχειρήσεις, αποτελεί ένα 
θαυμαστό εργαλείο για τον σχεδιασμό και υλοποίηση της γενικότερης 
στρατηγικής τους με στόχο την εξασφάλιση ανταγωνιστικών πλεονεκτημάτων. 
Κατά συνέπεια το ΗΕ δεν περιορίζεται απλά στη χρήση τεχνολογίας για την 
αυτοματοποίηση κάποιον επιχειρηματικών διαδικασιών, αλλά και στη 
στρατηγική εκμετάλλευση της για επίτευξη ενδοεπιχειρησιακών και 
διεπιχειρησιακών στόχων που επιτυγχάνονται μέσω των επιχειρηματικών 
μοντέλων. 
 
4.2 Ηλεκτρικό κατάστημα (e-shop) 
 
Το μοντέλο ηλεκτρονικού καταστήματος ή e-shop είναι ίσως το πιο γνωστό 
επιχειρηματικό μοντέλο. Στην ουσία πρόκειται για το διαδικτυακό marketing 
της εταιρίας ή του καταστήματος αποτελώντας το μέσο ηλεκτρονικής 
προώθησης των προϊόντων και των υπηρεσιών της. Στην πορεία μπορούν να 
προστεθούν νέες δυνατότητες, όπως η παρουσίαση του ηλεκτρονικού 
καταλόγου των διαθέσιμων προϊόντων, η δυνατότητα συμπλήρωσης και 
αποστολής μιας ηλεκτρονικής παραγγελίας, η ηλεκτρονική πληρωμή, η 
διανομή των προϊόντων είτε ηλεκτρονικά (αν το επιτρέπει η φύση τους) είτε με 
παραδοσιακούς τρόπους κ.λπ. Οι δυνατότητες αυτές μπορούν να συν-
δυαστούν και με παραδοσιακά κανάλια marketing. Για να επιτύχει ένα e-shop 
στην αποστολή του, θα πρέπει να παρέχει αξιοπιστία, ευκολία στην 
πλοήγηση, αισθητική και συνεπή παρουσίαση, διαθεσιμότητα και ενημέρωση 
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υπηρεσιών και πληροφοριών, ασφάλεια στις συναλλαγές και προστασία των 
προσωπικών δεδομένων. 
 
Στα άμεσα οφέλη για την επιχείρηση από την υιοθέτηση αυτού του μοντέλου 
περιλαμβάνονται μεταξύ άλλων η παγκόσμια παρουσία με χαμηλό κόστος, η 
ταχύτητα και η ακρίβεια των συναλλαγών, η μείωση των εξόδων για τη 
διαφήμιση και τις πωλήσεις και η δυνατότητα καταγραφής και ανάλυσης των 
αγοραστικών προτιμήσεων των πελατών. Από την άλλη πλευρά, και για τους 
καταναλωτές τα οφέλη κρίνονται σημαντικά και αφορούν τις χαμηλότερες τιμές 
σε σύγκριση με το παραδοσιακό εμπόριο, την καλύτερη πληροφόρηση, τις 
περισσότερες επιλογές, τη διαθεσιμότητα 24 ώρες το 24ωρο, την αποφυγή 
της μετακίνησης στο φυσικό χώρο του καταστήματος, την ευκολία στην 
επιλογή, στην αγορά, στην πληρωμή και την παραλαβή των προϊόντων, την 
παροχή δυνατοτήτων εξατομίκευσης κ.λπ. Ιδιαίτερα στην περίπτωση 
επαναλαμβανόμενων επισκέψεων ενός πελάτη σε ένα e-shop, το 1-προς-1 
marketing βελτιώνει περαιτέρω τη μεταξύ τους σχέση και αυξάνει τα οφέλη και 
για τις δύο πλευρές. 
 
Τα έσοδα για το κατάστημα μπορεί να προέρχονται από τις πωλήσεις των 
προϊόντων και των υπηρεσιών, τη μείωση του κόστους των συναλλαγών αλλά 
και από τη διαφήμιση. Τα περισσότερα εμπορικά web sites είναι B2B 
καταστήματα, όπως, για παράδειγμα, ανθοπωλεία, βιβλιοπωλεία, συστήματα 
πώλησης εισιτηρίων, ειδών για το σπίτι, δώρων κ.λπ.  
 
4.3 Ηλεκτρονική προμήθεια 
 
Η ηλεκτρονική προμήθεια είναι ένας όρος που χρησιμοποιείται για να 
περιγράψει τη χρήση ηλεκτρονικών μεθόδων (π.χ. μέσω διαδικτύου ή VAN), 
για τη διενέργεια συναλλαγών μεταξύ φορέων και προμηθευτών. Πρόκειται 
δηλαδή για μια διαδικασία ηλεκτρονικής προσφοράς και προμήθειας αγαθών 
και υπηρεσιών. Μεγάλες επιχειρήσεις και δημόσιοι οργανισμοί υλοποιούν 
κάποια μορφή ηλεκτρονικής προμήθειας στο ∆ίκτυο. Τα οφέλη που 
προκύπτουν από ένα τέτοιο επιχειρησιακό μοντέλο περιλαμβάνουν τη 
δυνατότητα μιας ευρύτερης επιλογής προμηθευτών που μπορεί με τη σειρά 
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της να οδηγήσει σε χαμηλότερο κόστος, καλύτερη ποιότητα, βελτιωμένες 
μεθόδους παράδοσης και μειωμένο κόστος προμηθειών (π.χ. τα φυλλάδια 
προσφορών των προμηθευτών μπορούν να αποστέλλονται δικτυακά αντί να 
στέλνονται μέσω ταχυδρομείου). Επίσης η ηλεκτρονική διαπραγμάτευση και 
συναλλαγή μπορεί να οδηγήσει ακόμη σε μικρότερους χρόνους και έξοδα 
καθώς και σε αυξημένη ευχρηστία. Για τους προμηθευτές τα οφέλη είναι 
μεγαλύτερες ευκαιρίες προσφορών (πιθανόν σε παγκόσμια κλίμακα), 
χαμηλότερο κόστος υποβολής προσφορών και ίσως οι συνεργατικές 
προσφορές. Οι βασικότερες λειτουργίες αυτού του μοντέλου είναι η 
παρουσίαση καταλόγων προϊόντων, η διαχείριση των παραγγελιών, η 
διαχείριση των πληρωμών και ο μηχανισμός αξιολόγησης προσφορών. 
 
4.4 Ηλεκτρονική δημοπρασία (e-auction) 
 
Οι ηλεκτρονικές δημοπρασίες αποτελούν την ηλεκτρονική μορφή της 
διαδικασίας των παραδοσιακών δημοπρασιών (πλειστηριασμός), μέσω της 
υλοποίησης με ηλεκτρονικό τρόπο του μηχανισμού τους. Επιπλέον μπορεί να 
παρέχουν και πολυμεσική παρουσίαση των αγαθών. Συνήθως αυτού του 
είδους οι δημοπρασίες δεν περιορίζονται μόνο σε αυτές τις λειτουργίες. Έτσι 
μπορούν να προσφέρουν ολοκλήρωση της διαδικασίας, παρέχοντας 
διαδικασίες πληρωμών και διανομής. Οι ηλεκτρονικές δημοπρασίες 
εξυπηρετούν όλες τις μορφές ηλεκτρονικού εμπορίου με υπηρεσίες που 
απευθύνονται από καταναλωτές σε καταναλωτές (C2C), από επιχειρήσεις σε 
καταναλωτές (B2C) και από επιχειρήσεις σε επιχειρήσεις (B2B).  
 
Τα οφέλη για τους προμηθευτές και τους αγοραστές αφορούν την αυξημένη 
αποδοτικότητα και την εξοικονόμηση χρόνου, ενώ δεν είναι απαραίτητη η 
φυσική παρουσία των συναλλασσόμενων παρά μόνο όταν επιτευχθεί η 
συμφωνία. Επίσης εξασφαλίζουν μεγαλύτερη ποικιλία και πηγές σε 
παγκόσμιο επίπεδο. Οι πηγές εσόδων για τον πάροχο της δημοπρασίας 
σχετίζονται με την πώληση της πλατφόρμας τεχνολογιών, τις αμοιβές των 
συναλλαγών και τη διαφήμιση. Όσον αφορά τους προμηθευτές, οι πηγές 
αυτές οφείλονται κυρίως στη μείωση του παραπανίσιου αποθέματος και την 
αξιοποίηση του όγκου παραγωγής. Τέλος όσον αφορά τους αγοραστές 
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πετυχαίνουν μείωση των γενικών εξόδων αγοράς αλλά και του κόστους των 
αγαθών και υπηρεσιών. Χαρακτηριστικό παράδειγμα αυτού του μοντέλου 
αποτελεί το www.ebay.com. Το ebay.com είναι μια από τις μεγαλύτερες 
εμπορικές επιχειρήσεις, η οποία παρέχει περίπου ένα εκατομμύριο 
κατηγορίες ή αντικείμενα την ημέρα και εκτελεί πάνω από ένα εκατομμύριο 
δημοπρασίες. Παραδείγματα στον ελληνικό χώρο είναι τα www.fleamarket.gr, 
www.3nsold.gr, www.ebazzar.gr, www.ibid.gr κ.α. 
 
4.5 Ηλεκτρονικά εμπορικά κέντρα (e-malls) 
 
Το μοντέλο του ηλεκτρονικού εμπορικού κέντρου (ηλεκτρονικού καταστήματος 
ή e-mall) στη βασική του μορφή αποτελείται από μια συλλογή από 
ηλεκτρονικά καταστήματα, συνήθως ενοποιημένα κάτω από την ίδια ομπρέλα, 
όπως ένα πολύ γνωστό εμπορικό σήμα, που συνήθως υποστηρίζεται από μια 
διαδεδομένη και εγγυημένη μέθοδο πληρωμών. Ένα παράδειγμα είναι η 
ηλεκτρονική αγορά Bodensee (http://www.emb.ch), που παρέχει πρόσβαση 
σε πολλά ανεξάρτητα ηλεκτρονικά καταστήματα. Όταν τέτοιες ηλεκτρονικές 
αγορές ειδικεύονται σε κάποιο συγκεκριμένο τομέα, μετατρέπονται σε 
βιομηχανικές αγορές, όπως η Industry.Net (http://www.industry.net), 
προσφέροντας υπηρεσίες προστιθέμενης αξίας (FAQ, φόρουμ συζητήσεων, 
κλειστές ομάδες χρηστών κ.λπ.). 
 
Ο διαχειριστής της ηλεκτρονικής αγοράς είναι πιθανό να μην ενδιαφέρεται για 
μια ανεξάρτητη επιχείρηση που φιλοξενείται στην αγορά. Αντίθετα μπορεί να 
αναζητήσει οφέλη μέσω των αυξημένων πωλήσεων των τεχνολογιών 
υποστήριξης (για παράδειγμα, η IBM – World Avenue). Εναλλακτικά οφέλη 
προκύπτουν μέσα από τις υπηρεσίες (για παράδειγμα, Barclays – 
BarclaySquare), από τη διάθεση διαφημιστικού χώρου και από τη χρήση του 
εμπορικού σήματος. Τέλος, οφέλη προέρχονται από την ίδια τη φιλοξενία των 
ηλεκτρονικών καταστημάτων, δηλαδή από την αυξημένη δικτυακή κίνηση, με 
την προοπτική ότι η επίσκεψη σε ένα e-shop πιθανότατα θα οδηγήσει το 
χρήστη να επισκεφτεί και κάποιο από τα γειτονικά του καταστήματα στην 
ηλεκτρονική αγορά. 
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Τα οφέλη για τους πελάτες (πραγματικούς ή εν δυνάμει) είναι ίδια με τα οφέλη 
που προκύπτουν για κάθε ανεξάρτητο ηλεκτρονικό κατάστημα (όπως αυτά 
παρουσιάστηκαν στην ενότητα «Ηλεκτρονικό κατάστημα (e-shop)») με την 
προστιθέμενη άνεση και ευκολία πρόσβασης στα υπόλοιπα καταστήματα και 
την ευχρηστία ενός κοινού περιβάλλοντος αλληλεπίδρασης. Αν η ηλεκτρονική 
αγορά βρίσκεται κάτω από ένα διαδεδομένο εμπορικό σήμα, τότε 
επιτυγχάνεται μεγαλύτερη εμπιστοσύνη (e-trust) και επομένως αυξημένη 
ετοιμότητα για αγορές. 
 
Τα οφέλη για τα μέλη των ηλεκτρονικών αγορών (τα καταστήματα δηλαδή) 
σχετίζονται με τη μείωση στα έξοδα και στην πολυπλοκότητα που απαιτούνται 
για τη δικτυακή παρουσία, με συνθέτες υπηρεσίες όπως είναι οι ηλεκτρονικές 
πληρωμές. Επίσης, σημαντική είναι η πρόσθετη κίνηση που προέρχεται τόσο 
από τα γειτονικά καταστήματα στην ηλεκτρονική αγορά όσο και από την 
εμπορική επωνυμία κάτω από την οποία φιλοξενούνται. Έσοδα προκύπτουν 
από τις αμοιβές συμμετοχής (που μπορεί να περιλαμβάνουν εισφορές για το 
υλικό/λογισμικό καθώς και τα κόστη εγκατάστασης, ελέγχου και υποστήριξης), 
από τις διαφημίσεις καθώς και από τις αμοιβές κατά τις συναλλαγές (αν η 
ηλεκτρονική αγορά υποστηρίζει ηλεκτρονικές πληρωμές). 
 
Η εμπορική βιωσιμότητα του μοντέλου των ηλεκτρονικών αγορών βρίσκεται 
υπό αμφισβήτηση και παραμένει υπό παρακολούθηση. Η IBM, για 
παράδειγμα, με το World Avenue έχει αποτύχει. Ένας από τους πιθανούς 
λόγους μπορεί να είναι το γεγονός ότι η έννοια της «γειτονιάς» δεν 
μεταφράζεται σε φυσική απόσταση στον κυβερνοχώρο, όπου κάθε τοποθεσία 
βρίσκεται σε απόσταση ενός μόνο «κλικ». Έτσι δεν παρέχεται καμία 
πρόσθετη ευκολία κατά την αναζήτηση των καταστημάτων. Επιπλέον, ο 
έμπειρος χρήστης (όπως είναι η πλειονότητα των δικτυακών χρηστών) είναι 
ικανός να διαχειριστεί τα διάφορα περιβάλλοντα αλληλεπίδρασης μεταξύ 
αγοραστών-χρηστών και επομένως δεν έλκεται ιδιαίτερα από ένα σταθερό και 
ομοιόμορφο περιβάλλον αλληλεπίδρασης. Από την άλλη πλευρά ωστόσο, 
υπάρχουν ενδείξεις ότι ένας αυξημένος αριθμός από εταιρίες επιθυμούν να 
χρηματοδοτήσουν τη δικτυακή τους παρουσία, γεγονός που μπορεί να 
οδηγήσει σε αύξηση των ηλεκτρονικών αγορών ή των αγορών τρίτου φορέα. 
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Έτσι μπορεί να εξηγηθεί και η μετατόπιση των επιχειρήσεων από απλή σε 
μαζική χρήση του ∆ιαδικτύου. 
 
4.6 Αγορές τρίτου φορέα (third party marketplace) 
 
Πρόκειται για ανερχόμενο μοντέλο που είναι κατάλληλο στις περιπτώσεις 
εκείνες που οι εταιρίες επιθυμούν να αναθέσουν την επιχειρηματική τους 
παρουσία στο διαδίκτυο, σε έναν τρίτο φορέα (πιθανών ως ένα επιπρόσθετο 
μέσο επικοινωνίας και επιχειρηματικής δράσης). Αυτοί οι φορείς 
δραστηριοποιούνται μέσω του δικτυακού τους τόπου, προσφέροντας 
υπηρεσίες προώθησης προϊόντων για τις παραπάνω εταιρίες, που 
εγγράφονται ως μέλη τους. Μπορούν ίσως να θεωρηθούν ως μια πιο 
εξειδικευμένη εκδοχή των e-mall. Οι επιχειρήσεις που δραστηριοποιούνται 
στο χώρο αυτό, είναι συνήθως οι ηλεκτρονικές αγορές (electronic 
marketplaces) δηλαδή δικτυακοί τόποι που παρέχουν ολοκληρωμένες 
δυνατότητες συναλλαγής, ακόμα και σε επίπεδο επιχείρησης-προς-
επιχείρηση. Κατά συνέπεια, σε ορισμένες περιπτώσεις η παροχή υπηρεσιών 
προώθησης, παρέχεται ως παρελκόμενο του ολοκληρωμένου πακέτου 
υπηρεσιών, της αγοράς προς τους πελάτες της. Έτσι ανάλογα με την 
περίπτωση μπορεί εκτός από το μάρκετινγκ της επιχείρησης, να 
αναλαμβάνουν και τη διαχείριση των λογιστικών, πληρωμών, τη δημιουργία 
διακριτής επωνυμίας κ.ο.κ. 
 
Επίσης το μοντέλο αυτό μπορεί να κεντρίσει το ενδιαφέρων τραπεζών και 
άλλων φορέων στην αλυσίδα αξιών, όπως οι παροχείς υπηρεσιών διαδικτύου. 
Τα έσοδα δημιουργούνται από τις αμοιβές συμμετοχής, αμοιβές υπηρεσιών 
συναλλαγών ή ποσοστά επί της αξίας συναλλαγών. Ένα από τα 
παραδείγματα που μπορούμε να δούμε σ’ αυτή την κατηγορία είναι το 
σύστημα Virtual Order της FedEx, από τις μεγαλύτερες εταιρείες διανομής 
εμπορευμάτων παγκοσμίως, (www.fedex.com) το οποίο επιτρέπει στους 
χρήστες του να βγάζουν στο διαδίκτυο καταλόγους με τα προϊόντα τους, να 
επεξεργάζονται παραγγελίες και να παρακολουθούν την κατάσταση των 
δεμάτων τους. 
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4.7 Εικονικές κοινότητες (virtual communities) 
 
Το μοντέλο της εικονικής κοινότητας (virtual communities) κερδίζει όλο και 
περισσότερο έδαφος στο ∆ιαδίκτυο τα τελευταία χρόνια. Στην ουσία πρόκειται 
για ένα δικτυακό χώρο, όπου όσοι εμπλέκονται στις επιχειρηματικές 
συναλλαγές συναντιούνται, συνεργάζονται, ανταλλάσσουν απόψεις, 
προωθούν ιδέες και μοιράζονται εμπορικές πρακτικές. Συνήθως, οι χώροι 
αυτοί είναι προσβάσιμοι μόνο σε εγγεγραμμένα μέλη. Η μεγαλύτερη αξία της 
εικονικής κοινότητας προέρχεται από τα ίδια τα μέλη της (πελάτες ή 
συνεργάτες), τα οποία προσθέτουν τις πληροφορίες τους σε ένα βασικό 
περιβάλλον που τους παρέχεται. Έσοδα μπορούν να προκύψουν από τις 
άμοιρες εγγραφής και συμμετοχής στην κοινότητα καθώς και από τις 
διαφημίσεις. 
 
Παράλληλα, οι εικονικές κοινότητες μπορούν να αποτελέσουν ένα σημαντικό 
εργαλείο στις υπάρχουσες πρακτικές του e-εμπορίου, χτίζοντας μια σχέση 
εμπιστοσύνης μεταξύ της επιχείρησης και των πελατών. Αποτελούν δε 
σημαντική πηγή ανατροφοδότησης για τις επιχειρήσεις που τις 
συμπεριλαμβάνουν στη δικτυακή τους παρουσία. Στις βασικές λειτουργίες 
τους εντάσσονται οι παρακάτω: 
 
 Μηχανισμός επικοινωνίας και αλληλεπίδρασης μεταξύ των μελών της 
κοινότητας. 
 Υπηρεσία αναζήτησης και καταλόγου. 
 Υπηρεσία μικρών αγγελιών. 
 Νέα και ανακοινώσεις που αφορούν ένα συγκεκριμένο κλάδο ή 
επιχείρηση. 
 
4.8 Παροχέας αλυσίδας αξιών (value chain provider) 
 
Το μοντέλο του παροχέα αλυσίδας αξιών ειδικεύεται κατά περίπτωση σε μια 
συγκεκριμένη λειτουργία της αλυσίδας αξιών, όπως είναι οι προμήθειες, οι 
ηλεκτρονικές πληρωμές, τα εισερχόμενα ή εξερχόμενα λογιστικά, το marketing 
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κ.λπ., με την πρόθεση να την καταστήσει ένα ξεχωριστό και ανταγωνιστικό 
πλεονέκτημα της επιχείρησης. Ο παροχέας έρχεται να προσφέρει 
ολοκληρωμένες και εξειδικευμένες λύσεις (για παράδειγμα, οι τραπεζικοί 
οργανισμοί ανήκουν σε αυτή την κατηγορία παρέχοντας υπηρεσίες 
πληρωμών). Παράλληλα, νέες προσεγγίσεις αρχίζουν να αναδύονται στον 
τομέα της διαχείρισης της παραγωγής, όπου η εξειδικευμένη τεχνογνωσία 
που απαιτείται για την ανάλυση και τη σωστή λειτουργία της παραγωγής 
προσφέρεται από νέους ενδιάμεσους. Ένα από τα πιο γνωστά παραδείγματα 
του μοντέλου είναι το σύστημα FedEx Internet Ship (http://www.fedex.com). 
Το σύστημα αυτό προορίζεται για την αυτοματοποίηση της διαδικασίας 
αποστολής εμπορευμάτων και παρέχει τη δυνατότητα δρομολόγησης της 
μέσω του ∆ιαδικτύου, χωρίς να χρειάζεται η επιχείρηση να έρθει σε επαφή με 
τον τοπικό πράκτορα, παρά μόνο για τη φόρτωση. 
 
4.9 Ολοκληρωμένο σύστημα αλυσίδας αξιών (value chain integrator) 
 
Όπως ίσως προδίδει και ο τίτλος, το μοντέλο αυτό αναφέρεται σε εταιρίες που 
παρέχουν με ηλεκτρονικό τρόπο ολοκληρωμένες λύσεις για μια σειρά από 
κρίκους της αλυσίδας αξιών. Εστιάζει δηλαδή στην ολοκλήρωση πολλαπλών 
επιπέδων της αλυσίδας αξιών με ενδεχόμενο στόχο την αξιοποίηση της ροής 
πληροφοριών μεταξύ αυτών των επιπέδων ως επιπλέον προστιθέμενη αξία. 
Η ροή αυτή λαμβάνει χώρα διαμέσου του ενδό-δικτύου (intranet) της εταιρίας. 
Ενώ τα κέρδη θα προκύψουν από αμοιβές συμβουλών και από αμοιβές που 
θα προκύψουν από πιθανές συναλλαγές. Αρκετά από τα ηχηρά ονόματα 
παγκοσμίως δραστηριοποιούνται στην παροχή ολοκληρωμένων λύσεων για 
λογισμικό Ολοκλήρωσης Αλυσίδας Αξιών. Η εταιρεία Sybase.com, παρέχει 
μια ολοκληρωμένη σουίτα γι’ αυτόν τον σκοπό, τον Business Process 
Integrator, ενώ ανάλογα δραστηριοποιείται και η ΙΒΜ με το Web Sphere. 
 
4.10 Πλατφόρμες συνεργασίας (collaboration platforms) 
 
Οι πλατφόρμες συνεργασίας παρέχουν όλα τα απαραίτητα εργαλεία καθώς 
και ένα κοινό περιβάλλον πληροφοριών με σκοπό την επίτευξη ή διευκόλυνση 
συνεργασίας μεταξύ επιχειρήσεων. Η συνεργασία μπορεί να επικεντρώνεται 
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σε συγκεκριμένες λειτουργίες (π.χ. συνεργατικός σχεδιασμός) ή να έχει τη 
μορφή στήριξης, λήψης βοήθειας από ομάδα εξειδικευμένων συμβούλων 
(εικονική). Τα οφέλη (επιχειρηματικές ευκαιρίες) για τις εταιρίες που παρέχουν 
πλατφόρμες συνεργασίας αναμένεται να προέλθουν από την πώληση 
συγκεκριμένων εργαλείων λογισμικού που υποβοηθούν τη συνεργασία αλλά 
και από τη διαχείριση της πλατφόρμας (δηλαδή από συνδρομές των εταιριών-
μελών και τέλη χρήσης). 
 
4.11 Μεσιτεία πληροφοριών και υπηρεσίες εμπιστοσύνης. 
 (information brokerage and trust services) 
 
Οι πληροφορίες που είναι διαθέσιμες στις εταιρίες μέσω διαδικτύου είναι 
ασύλληπτα μεγάλες σε όγκο. Γι’ αυτό το λόγο υπάρχουν εταιρίες που 
διακινούν πληροφορίες ή βοηθούν στην αναζήτηση πληροφοριών. Στη 
τελευταία αυτή κατηγορία ανήκουν οι γνώστες μηχανές αναζήτησης 
(www.google.com, www.yahoo.com). Οι μηχανές αναζήτησης είναι μια ειδική 
κατηγορία υπηρεσιών πληροφόρησης και σαν βασική πηγή εσόδων έχουν τη 
διαφήμιση. Επίσης υπάρχουν εταιρίες όπως η www.forrester.com που 
διενεργούν έρευνες, τις οποίες διαθέτουν στους συνδρομητές τους, έναντι 
αντιτίμου (τις περισσότερες φορές). 
 
Μια πιο ειδική κατηγορία είναι οι υπηρεσίες εμπιστοσύνης, όπως αυτές 
παρέχονται από διάφορες αρχές πιστοποίησης, από ηλεκτρονικούς 
συμβολαιογράφους και από έμπιστους τρίτους φορείς, όπως εταιρίες που 
δρουν ως μεσάζοντες μεταξύ των συναλλασσόμενων πλευρών, και παρέχουν 
εγγύηση σε θέματα πιστοποίησης και ηλεκτρονικών συναλλαγών (έναν πολύ 
ευαίσθητο τομέα σε ότι έχει να κάνει με το ηλεκτρονικό εμπόριο). Τα έσοδα για 
τις εταιρίες που διαθέτουν υπηρεσίες εμπιστοσύνης, προέρχονται από 
συνδρομές και αμοιβές από τη χρήση υπηρεσιών καθώς και από την πώληση 
του παρερχόμενου λογισμικού ή ακόμα και συμβουλών στις εταιρίες μέλη 
τους. Παράδειγμα παροχέα έμπιστων υπηρεσιών αποτελεί η verising.com. 
Έτσι ο πιθανός πελάτης βλέποντας το λογότυπο της στο δικτυακό τόπο όπου 
πραγματοποιούνται συναλλαγές, εξασφαλίζεται για την ασφάλεια των 
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συναλλαγών και των δεδομένων του αλλά και η επιχείρηση από τη μεριά της 
εξασφαλίζει την ταυτοπροσωπία του πελάτη της. 
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5 
 
5.1 ∆ιαφήμιση στο Internet 
 
Παρακάτω παρουσιάζονται τα βασικά είδη on-line διαφήμισης. Η επιχείρηση 
μπορεί μ’ έναν συνδυασμό των παρακάτω να δημιουργήσει ένα 
ολοκληρωμένο on-line διαφημιστικό πρόγραμμα. Ο σχεδιασμός ενός τέτοιου 
προγράμματος αν γίνει προσεκτικά και με την επιλογή των καταλλήλων on-
line μέσων προβολής θα οδηγήσει σε μια δυναμική παρουσία στο διαδίκτυο 
και σε μια καθ’ όλα αποτελεσματική προβολή των προϊόντων. 
 
1. ∆ιαφημιστικές αφίσες (banners): Τα banners είναι μικρά γραφικά 
εικονίδια (συνήθως 2Χ6εκ. ή 468Χ60pix.), τα οποία συνδέονται με το δικτυακό 
τόπο του διαφημιζόμενου. Όπως στις σελίδες έτσι και στα banners πρέπει να 
δοθεί προσοχή στον όγκο τους ο οποίος καλό να μην ξεπερνά τα 10kb. 
Καθώς όσο μικρότερο είναι το μέγεθος του αρχείου, τόσο ταχύτερα 
φορτώνεται και δεν εκνευρίζει τον χρήστη. Η διαφήμιση με διαφημιστικές 
αφίσες είναι η πιο παλιά και πιο διαδεδομένη μορφή διαφήμισης στο 
διαδίκτυο. Το banner είναι μια γραφική απεικόνιση σε μια ιστοσελίδα για 
διαφημιστικούς λόγους, η οποία μπορεί να είναι ακίνητη εικόνα, κινούμενη ή 
κάποιας άλλης μορφής (π.χ. flash).  
 
∆εν υπάρχει μόνο μια μορφή banner αλλά πολλές οι οποίες διαφέρουν είτε 
στο μέγεθος είτε στις λειτουργίες. Έτσι ανάλογα με το μέγεθος χωρίζονται σε 
standard banner (κανονικό), σε half banner και σε 1/3 banner. Τώρα ανάλογα 
τις λειτουργίες χωρίζονται σε static banner (απλό, κλασική λειτουργία), 
animated (banner με κινούμενη διαφήμιση, χρήση λογισμικού flash) και σε 
interactive banner (πιο εξελιγμένη μορφή, δίνει τη δυνατότητα στο χρήστη να 
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δρα μέσα σ’ αυτό). Γενικότερα όμως υπάρχουν πολλές παραλλαγές των 
banners η πιο γνωστές είναι: τα «κουμπιά» (ηλεκτρονικά κουμπιά με ένα 
μικρό μήνυμα), τα skyscrapers, scratch banner, fake banner ,rollout banner, 
flying κ.α. 
 
2. Εμβόλιμη οθόνη (splash screen): Μια εμβόλιμη οθόνη είναι μια 
εισαγωγική ιστοσελίδα που χρησιμοποιείται για να τραβήξει την προσοχή του 
χρήστη για ένα μικρό χρονικό διάστημα, σαν προώθηση ή καθοδήγηση στην 
αρχική σελίδα του δικτυακού τόπου. Αυτός ο τρόπος διαφήμισης είναι πολύ 
προκλητικός και συνιστάται μόνο αν η διαφήμιση έχει άμεση σχέση με το 
δικτυακό τόπο που τη φιλοξενεί ή και αν η διαφήμιση είναι πολύ 
ενδιαφέρουσα για τον χρήστη. 
 
3. Pop-up windows & Pop-under windows: Τα pop-up windows είναι 
επιπρόσθετα παράθυρα τα οποία εμφανίζονται αυτόματα στην οθόνη του 
χρήστη όταν επισκέπτεται μια σελίδα. Εμφανίζονται σ’ ένα ξεχωριστό 
παράθυρο από αυτό που είναι ήδη ενεργό χρήστης εκείνη τη στιγμή και 
συνήθως κατά πολύ μικρότερο από το παράθυρο αυτό.  
 
Τα pop-under windows όπως και τα pop-up εμφανίζονται στην οθόνη του 
χρήστη χωρίς αυτός να το ‘χει επιλέξει. Η διαφορά τους σε σχέση με τα pop-
up είναι ότι ανοίγουν πίσω από το ενεργό παράθυρο του browser που έχει 
ενεργό εκείνη τη στιγμή ο χρήστη και εμφανίζονται μπροστά μόνο όταν κλείσει 
το παράθυρο αυτό. 
 
Το πλεονέκτημα που δίνουν στους επισκέπτες είναι ότι δεν τους αναγκάζει να 
φύγουν εντελώς από το δικτυακό τόπο στον οποίο βρισκόταν, κάτι που τα 
καθιστά κάπως πιο φιλικά προς το χρήστη. Όμως τόσο τα pop-up όσο και τα 
pop-under είναι ενοχλητικά και συχνά οι χρήστες τα κλείνουν πριν ακόμα 
προλάβουν να διαβάσουν το περιερχόμενο τους. 
 
4. Textlinks: Μια άλλη τεχνική αποτελούν τα textlinks, δηλαδή διαφημίσεις 
που ενσωματώνονται στο κείμενο της ιστοσελίδας και έχουν τη μορφή 
λογοτύπων ή μικρότερων εικόνων. Είναι μια πολύ εύκολή τεχνική αφού 
 56
παράγεται εύκολα και με την κατάλληλη μορφή μπορεί να προσεγγίσει το 
ευρύ κοινό. 
 
5. Χορηγίες (sponsoring): Οι χορηγίες δημιουργούν καλύτερη εικόνα για την 
εταιρία και ανεβάζουν την αξιοπιστία της. Οι χορηγίες είναι πιο πετυχημένες 
διαφημιστικά όταν συνοδεύονται από αξιόλογο περιεχόμενο για τον χρήστη 
και δυνατότητα αλληλεπίδρασης. Συνήθως εμφανίζονται με δυο μορφές: Στην 
πρώτη περίπτωση με διακριτική παρουσία τοποθετώντας απλώς ένα μικρό 
banner, σε όλες τις σελίδες ενός δικτυακού τόπου (ή τμήματος αυτού), το 
οποίο αναφέρει το όνομα του χορηγού και παραπέμπει στις σελίδες του. Στη 
δεύτερη και πιο δυναμική μορφή, η χορηγία συνίσταται στη δημιουργία ενός 
νέου τμήματος του site το οποίο συνήθως παρουσιάζει κάποια δραστηριότητα 
του χορηγού. Ένα παράδειγμα τέτοιας χορηγίας θα μπορούσε να είναι ένα 
άρθρο από μια χρηματιστηριακή εταιρία το οποίο να εξηγεί τι είναι το Χ.Π.Α. 
στις ηλεκτρονικές στήλες της Ναυτεμπορικής και παράλληλα να επιτρέπει στο 
χρήστη τη μετάβαση στις σελίδες της χρηματιστηριακής. 
 
6. E-mail marketing: Ένας άλλος τρόπος διαφήμισης στο διαδίκτυο είναι 
μέσω e-mail, το οποίο είναι πολύ διαδεδομένο, με αποτέλεσμα οι διαφημιστές 
να το χρησιμοποιούν ως κυρίαρχο εργαλείο για τη διαφήμιση. Η διαφήμιση 
μέσω e-mail είναι πολύ αποτελεσματική γιατί απευθύνεται σε συγκεκριμένο 
κοινό το οποίο ενδιαφέρεται γι’ αυτές τις διαφημίσεις. Έχει δυο τρόπους: 
 
 Newsletter Ads (Αποστολή ενημερωτικού υλικού). Το newsletter 
είναι ένα εργαλείο που έρχεται να αντικαταστήσει τον παραδοσιακό 
τρόπο μαζικής ενημέρωσης (π.χ. Fax direct mail). Αποτελεί ουσιαστικά 
ενημερωτικό δελτίο προώθησης μιας εταιρίας και των προϊόντων της, 
το οποίο αποστέλλεται μαζικά σε πολλούς παραλήπτες μέσω του 
ηλεκτρονικού ταχυδρομείου. Το δελτίο αυτό μπορεί να αποστέλλεται 
περιστασιακά ή ανά τακτά διαστήματα και να απαρτίζεται από ειδήσεις, 
ανακοινώσεις, προσφορές, αναλύσεις, υπενθυμίσεις κ.α. Το 
περιεχόμενο τους αυτό δεν είναι ορατό στο ευρύ κοινό, αφού 
αποστέλλεται μόνο σε όσους εγγράφονται σ’ αυτά. 
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 Stand Alone e-mail. Στην περίπτωση αυτή ο χρήστης έχει ζητήσει από 
πριν να του αποστέλλονται ιστοσελίδες με διαφημίσεις. Αυτός ο τρόπος 
διαφήμισης αποτελεί στρατηγική άμεσου marketing, απ’ όπου μπορούν 
να προκύψουν και αποτελέσματα για τις προτιμήσεις των χρηστών. 
Λόγω όμως της ύπαρξης των spam μηνυμάτων, τα stand alone e-mail 
θα πρέπει να αποστέλλονται μόνο σε χρήστες που έχουν δώσει την 
άδεια για αυτά μέσω αίτηση αποδοχής. 
 
7. Καταχώρηση σε μηχανές αναζήτησης: Η καταχώρηση σε μηχανές 
αναζήτησης αποτελεί μια αποτελεσματική μέθοδο για προσέλκυση 
επισκεπτών. Καθώς από τη στιγμή που δημιουργηθεί ένας δικτυακός τόπος, 
χρειάζεται ένας τρόπος να δηλωθεί τι περιέχει και που βρίσκεται, ώστε οι 
χρήστες του διαδικτύου να την εντοπίσουν και να την επισκεφτούν. Αυτό το 
ρόλο παίζουν και οι μηχανές αναζήτησης. Η διαφήμιση μέσω των μηχανών 
αναζήτησης αποδεικνύεται από τις πιο αποδοτικές, παραγωγικές και 
προσοδοφόρες μεθόδους έχοντας σημαντικά χαμηλό κόστος σε σχέση με τα 
αποτελέσματα που επιφέρει. Πάντα όμως πρέπει να εφαρμόζεται 
συνδυαστικά μαζί με άλλες μεθόδους . Οι τρόποι καταχώρησης σε μια μηχανή 
αναζήτησης είναι τρεις. 
 
o Απευθείας καταχώρηση URL. Οι περισσότερες μηχανές αναζήτησης, 
διαθέτουν τυποποιημένες φόρμες όπου κανείς μπορεί να υποβάλει τα 
στοιχεία του δικτυακού του τόπου. Έτσι οποιασδήποτε μπορεί να 
υποβάλει το URL του σε μια μηχανή αναζήτησης και να αναφέρεται σ’ 
αυτήν. Η διαφήμιση εδώ είναι δωρεάν. 
 
o Ενοικίαση χώρου (spot leasing). Οι μηχανές αναζήτησης συχνά 
παρέχουν χώρο στην αρχική τους σελίδα τον οποίο μπορεί να 
ενοικιάσει μια επιχείρηση και να διαφημίζεται εκεί. Αυτή η μέθοδος 
εξασφαλίζει μείωση του ανταγωνισμού καθώς σε αντίθεση με τα 
banner, που εμφανίζονται σε διάφορες ώρες, η διαφήμιση θα 
εμφανίζεται εκεί συνέχεια μέχρι το τέλος της ενοικίασης. 
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o Εντοπισμός του site. Αυτό σημαίνει ότι δε γίνεται καταχώρηση αλλά 
μετά από κάποιο χρονικό διάστημα οι «αράχνες» των μηχανών 
αναζήτησης ανακαλύπτουν το δικτυακό τόπο και τον εμφανίζουν. 
 
8. Άλλοι τρόποι διαφήμισης: Λόγω της ταχείας εξέλιξης της ηλεκτρονικής 
διαφήμισης υπάρχουν και εξελίσσονται καθημερινά πολλοί τρόποι 
διαφήμισης. Έτσι εκτός τους προαναφερθέντες υπάρχουν μέθοδοι όπως: 
διαγωνισμοί και κληρώσεις, chat rooms και κοινότητες, error adverts, 
advertorials & info ads, content ad, blog ads, IP targeting, fotino, rich media 
κ.α. 
 
5.2 Εξατομίκευση Πελατών 
 
Ο μεγάλος πληροφοριακός φόρτος έχει ήδη αναδειχθεί σε κρίσιμο πρόβλημα 
που έχει επεκταθεί και στο χώρο του ηλεκτρονικού επιχειρείν. Οι χρήστες 
έρχονται πλέον συχνά αντιμέτωποι με πλήθος διαθέσιμων επιλογών, 
υπηρεσιών, προϊόντων και πληροφοριών γενικότερα και χρειάζονται τρόπους 
εύκολης και αποδοτικής διαχείρισης. Επιπλέον, είναι κοινή διαπίστωση ότι 
όλοι οι πελάτες δεν συμπεριφέρονται ούτε θα πρέπει να αντιμετωπίζονται με 
τον ίδιο τρόπο. Αντίθετα, έχουν διαφορετικές ανάγκες, δυνατότητες, στόχους 
και απαιτήσεις, ενώ συχνά χρειάζεται να διαφοροποιούνται και οι πολιτικές 
διαφήμισης και κοστολόγησης ανάλογα με τον πελάτη.  
 
Η εξατομίκευση με τη μεγάλη γκάμα τεχνολογιών και υπηρεσιών που 
υποστηρίζει αποτελεί την πιο αξιόπιστη και ελκυστική λύση, καθώς έχει τη 
δυνατότητα να παράγει αγοραστικές εμπειρίες που προσαρμόζονται στις 
ανάγκες και τις προτιμήσεις κάθε πελάτη. Ειδικότερα, η δυνατότητα να 
καταγράφεται η πλοηγητική συμπεριφορά του χρήστη σε επίπεδο διαδοχικών 
mouse clicks σε συνδυασμό με την εφαρμογή τεχνικών web mining για την 
εξαγωγή συμπερασμάτων έχει φέρει τον επιχειρηματία και τον πελάτη τόσο 
κοντά όσο ποτέ πριν. Τεχνολογίες εξατομίκευσης και νέες προοπτικές 
διαμορφώνονται για την ανάπτυξη μακροπρόθεσμων σχέσεων εμπιστοσύνης 
και ικανοποίησης ανάμεσα στα ηλεκτρονικά καταστήματα και τους πελάτες 
τους. Έχει αναγνωριστεί άλλωστε ευρέως ότι ο απώτερος επιχειρηματικός 
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στόχος για ένα ηλεκτρονικό κατάστημα δεν είναι μόνο να προσελκύει νέους 
πελάτες, αλλά να καταφέρνει να επιστρέφουν οι πελάτες του σε αυτό για νέες 
αγορές. Προς αυτή την κατεύθυνση, η εξατομίκευση μπορεί να παίξει 
καταλυτικό ρόλο. 
 
Σχήμα 1: Σχήμα εξατομίκευσης  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Πηγή: Mobasher et al, 2001 
 
5.3 Πίστη Πελατών 
 
Ένας από τους κύριους στόχους του μάρκετινγκ ενός προς ένα, καθώς και το 
μάρκετινγκ Β2Β, είναι να αυξήσει την πίστη των πελατών. Η πίστη των 
πελατών αναφέρεται σε μια "βαθειά δέσμευση συνεχούς αγοράς ενός 
προϊόντος ή μιας υπηρεσίας στο μέλλον, δηλαδή συγκράτησης σε μια 
επωνυμία, παρά τις επιρροές και τις προσπάθειες μάρκετινγκ που γίνονται για 
αλλαγή συμπεριφοράς από τον καταναλωτή" (Oliver 1999). 
 
Η προσέλκυση και η διατήρηση πιστών πελατών παραμένει το σημαντικότερο 
ζήτημα για κάθε εταιρεία, περιλαμβανομένων και των ηλεκτρονικών λιανικών 
εμπόρων. Η αυξημένη πίστη πελατών μπορεί να επιφέρει εξοικονόμηση 
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κόστους για την εταιρεία κατά διάφορους τρόπους: μικρότερο κόστος 
μάρκετινγκ, μικρότερο κόστος συναλλαγής, λιγότερα έξοδα προσέλκυσης 
πελατών, μικρότερο κόστος αποτυχίας, π.χ. απαιτήσεις από εγγυήσεις κλπ. Η 
πίστη πελατών επίσης ενδυναμώνει την θέση μιας εταιρείας στην αγορά, 
επειδή οι πιστοί πελάτες παραμένουν μακριά από τον ανταγωνισμό. Επίσης, 
η πίστη των πελατών μπορεί να οδηγήσει σε βελτιωμένη αντίσταση στους 
ανταγωνιστές, μείωση στην ευαισθησία τιμής και αύξηση της καλής φήμης 
(Balalbanis et al, 2006). 
 
Τα προγράμματα πίστης εισήχθησαν πριν από τουλάχιστον 100 χρόνια και 
χρησιμοποιούνται ευρέως σε αεροπορικές εταιρείες, αλυσίδες ξενοδοχείων 
και εταιρείες πιστωτικών καρτών. Σήμερα όμως τα προγράμματα πίστης 
έχουν επεκταθεί σε επιχειρήσεις όλων των ειδών. Η Octopus Hong Kong 
(octopuscards.com) μια εταιρεία καρτών αποθηκευμένης αξίας, εκκίνησε ένα 
πρόγραμμα ανταμοιβής για τους πελάτες, που στοχεύει να αυξήσει την χρήση 
των καρτών σε όλο τον Χονγκ Κονγκ. Οι πελάτες κερδίζουν πόντους όταν 
κάνουν αγορές από αρκετά καταστήματα, όπως τα Welcome, Watsons, UA 
Cinemas, και McDonalds. Κάθε Octopus μπορεί να αποθηκεύσει μέχρι 1000 
πόντους ανταμοιβής, οι οποίοι μπορούν να εξαργυρωθούν στην επόμενη 
αγορά. Η FANCL (fancl.com), μια Ιαπωνική εταιρεία κοσμητικής και 
προϊόντων υγείας, προσφέρει το "πρόγραμμα πόντων FANCL", με βάση το 
οποίο οι καταναλωτές κερδίζουν πόντους FANCL, που αποθηκεύονται για 
αγορές δώρων. Η Maxwell House Coffee έχει το δικό της πρόγραμμα, με το 
οποίο οι καταναλωτές κερδίζουν “House Points” με κάθε κουτί καφέ που 
αγοράζουν και κατόπιν χρησιμοποιούν τους πόντους για να παίρνουν δώρα. 
 
Ωστόσο, η εισαγωγή των τεχνολογιών internet παρέχει την δυνατότητα 
εξασθένισης των επωνυμιών και αποθάρρυνσης της πίστης πελατών. Η 
δυνατότητα των πελατών να αγοράζουν, να συγκρίνουν και να αλλάζουν 
προμηθευτές γίνεται ευκολότερη, ταχύτερη και φθηνότερη, λόγω της βοήθειας 
που παρέχεται από μηχανές αναζήτησης και από άλλες τεχνολογίες. Ακόμη, 
οι πελάτες είναι λιγότερο πιστοί στις επωνυμίες, επειδή θέλουν να 
εκμεταλλευθούν τις ειδικές προσφορές και τις προωθήσεις, καθώς και να 
δοκιμάσουν νέα πράγματα (NewMedia Age, 2006). 
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 Η εισαγωγή του ΗΕ μειώνει την πίστη γενικά, επειδή η δυνατότητα των 
πελατών να ψάχνουν, να συγκρίνουν και να αλλάζουν προμηθευτή γίνεται 
ευκολότερη, ταχύτερη και λιγότερο ακριβή, δεδομένης της βοήθειας των 
μηχανών αναζήτησης και των άλλων τεχνολογιών. Από την άλλη, οι εταιρείες 
έχουν δει ότι οι πιστοί πελάτες καταλήγουν να αγοράζουν περισσότερα, όταν 
έχουν μια ιστοθέση από την οποία να κάνουν αγορές. Για παράδειγμα, ο 
W.W. Grainger, μια μεγάλη εταιρεία προμήθειας βιομηχανικών ειδών, 
ανακάλυψε ότι η πιστοί πελάτες Β2Β αύξησαν τις αγορές τους σημαντικά, 
όταν άρχισαν να χρησιμοποιούν την ιστοθέση της εταιρείας (grainger.com). 
Επίσης οι πιστοί πελάτες μπορούν να παραπέμπουν άλλους πελάτες σε μία 
ιστοθέση. Έτσι, ο στόχος κάθε εταιρείας είναι να αυξήσει την πίστη των 
πελατών της. Το Web προσφέρει πολλές ευκαιρίες για αύξηση της πίστης.  
 
5.4 Αποτελεσματικότητα της διαφήμισης στο ∆ιαδίκτυο  
  
Η μέτρηση της αποτελεσματικότητας της διαφήμισης (advertising 
effectiveness), δηλαδή της ικανότητας μετάδοσης του μηνύματος στο 
στοχευόμενο κοινό, καθοδηγεί την κατανομή των διαφημιστικών δαπανών 
μεταξύ των εναλλακτικών μέσων ή οχημάτων, αλλά και προσδιορίζει την 
τιμολόγηση της διαφήμισης, εφόσον η τιμή ενός οχήματος είναι ανάλογη της 
αποτελεσματικότητας του. Τα σημαντικότερα από τα πληροφοριακά στοιχεία 
τα οποία μας παρέχονται για τη δημοτικότητα ενός web site είναι: 
 
1. Χτυπηματα (Hits) 
Είναι το σύνολο των αρχείων τα οποία ζητήθηκαν από ένα web server. Κάθε 
σελίδα στο web αποτελείται από ένα αρχείο HTML και από τα αρχεία όλων 
των γραφικών (φωτογραφίες, εικονίδια, video) που περιέχει. Έτσι, η εμφάνιση 
μιας σελίδας με 2 φωτογραφίες και 3 γραφικά καταγράφεται ως 6 hits. Όπως 
προκύπτει, τα hits είναι αναξιόπιστα σαν μέτρο υπολογισμού της 
δημοτικότητας ενός site αλλά δυστυχώς πολλοί εξισώνουν τα hits με σελίδες ή 
και ακόμη με αριθμό μοναδικών χρηστών με αποτέλεσμα να δημιουργούνται 
λάθος εντυπώσεις για τη δημοτικότητα του site τους. 
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2. Αιτήσεις (Requests ή Page Views) 
Τα requests αναφέρονται στον συνολικό αριθμό των αρχείων HTML τα οποία 
προβλήθηκαν στους χρήστες. Και επειδή κάθε σελίδα αποτελείται από ένα και 
μόνο αρχείο HTML, 10.000 requests σημαίνει προβολή 10.000 web σελίδων 
οι οποίες ζητήθηκαν από τους χρήστες. Υπάρχει και η δυνατότητα μέτρησης 
του πόσες φορές ζητήθηκε η κάθε μια από αυτές τις σελίδες. Αυτό ενδιαφέρει 
και τους κατόχους των sites αλλά και τους διαφημιστές γιατί οι πρώτοι 
βλέπουν τι έχει μεγάλη ζήτηση από το site τους ενώ οι δεύτεροι επιλέγουν 
καλύτερα το σημείο που θα βάλουν τις διαφημίσεις τους σε ένα site. 
 
3. Εμφανίσεις (Impressions) 
Ο όρος αυτός χρησιμοποιείται κυρίως για προβολές διαφημίσεων και δείχνει 
πόσες φορές εμφανίστηκε ένα διαφημιστικό banner. 
 
4. Referrer Data (ή Referrals) 
Είναι οι λέξεις-κλειδιά που χρησιμοποιήθηκαν από τους χρήστες μιας μηχανής 
αναζήτησης και τους οδήγησαν τελικά σε αυτό το site. 
 
5. Επισκέψεις (Visits ή sessions) 
Είναι οι φορές που ο ίδιος χρήστης επισκέφθηκε ένα site μέσα στην ίδια μέρα 
αλλά σε διαφορετικές χρονικές στιγμές. Μια κοινά αποδεκτή διαφορά χρόνου 
μεταξύ δύο επισκέψεων θεωρείται η μισή ώρα. Το μέγεθος όμως αυτό είναι 
αυθαίρετο και μπορεί να αλλάζει από site σε site. Αιτήσεις από ένα χρήστη για 
διαφορετικές σελίδες ενός site σε λιγότερο από μισή ώρα δηλώνουν ότι ο 
χρήστης είναι ενεργός (περιηγείται δηλαδή μέσα στο site χωρίς να έχει φύγει). 
Όπως αντιλαμβάνεστε, όσο μεγαλύτερος ο αριθμός των επισκέψεων τόσο πιο 
πιστούς χρήστες θεωρείται ότι έχει ένα site. 
 
6. Μέσος αριθμός αιτήσεων ανά επίσκεψη (Average requests per visit) 
Το νούμερο αυτό δηλώνει πόσες σελίδες είδε (ζήτησε) ο μέσος επισκέπτης σε 
κάθε επίσκεψή του. Θεωρητικά, όσο μεγαλύτερο είναι αυτό το νούμερο, τόσο 
πιο χρήσιμο θεωρεί το site ο επισκέπτης και γι’ αυτό θέλει να δει 
περισσότερες σελίδες του. 
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7. ∆ιάρκεια αίτησης (Request duration) 
Είναι ο χρόνος που αφιέρωσε σε κάθε σελίδα ο επισκέπτης μέχρι να ζητήσει 
μια άλλη του ίδιου site. Αν ο χρόνος είναι μικρός σημαίνει ότι το περιεχόμενο 
της σελίδας, η δομή της ή η σχεδίαση του site δεν κρίθηκαν αξιόλογα από τον 
χρήστη. 
 
8. ∆ιάρκεια επίσκεψης (Visit duration) 
Είναι το άθροισμα των Request durations κάθε χρήστη και δηλώνει το 
συνολικό ενδιαφέρον του χρήστη για το site. 
 
9. Entry pages 
Είναι οι σελίδες τις οποίες φορτώνουν πρώτες οι επισκέπτες ενός site. Η πιο 
συνηθισμένη είναι η αρχική σελίδα. Αυτό σημαίνει πως αν υπάρχουν και 
άλλες τότε για κάποιο λόγο οι χρήστες θεωρούν αυτές τις σελίδες τόσο 
σημαντικές που "πηγαίνουν" απευθείας. Μπορεί βέβαια αυτό να δηλώνει μια 
πετυχημένη εκστρατεία με banner «πόρτες». 
 
10. Exit pages 
Οι τελευταίες σελίδες που βλέπουν οι χρήστες πριν φύγουν από το site. Αυτή 
η μέτρηση μας δίνει δύο - αντίθετα μεταξύ τους – στοιχεία: τις σελίδες που 
περιείχαν αυτό που ήθελαν οι χρήστες (και έφυγαν αφού το βρήκαν) ή τις 
σελίδες στις οποίες εγκαταλείπουν συνήθως την προσπάθεια να βρουν αυτό 
που θέλουν και φεύγουν. 
 
Από τα παραπάνω είναι προφανές ότι πολλές μεταβλητές προκύπτουν από 
κομβικές μετρήσεις (site-centric measurement), δηλαδή από καταγραφή της 
κίνησης που γίνετε στο site. Είναι ενδεχόμενο να υπάρξει σύγκρουση 
ενδιαφερόντων, έλλειψη αντικειμενικής προσέγγισης και χρήση διαφορετικών 
κανόνων (standards). Γι' αυτό το λόγο οι μετρήσεις πρέπει να ελέγχονται ή να 
παρέχονται από τρίτους. Φυσικά τα προαναφερθέντα προβλήματα δεν 
αφορούν μόνο στις μετρήσεις στο internet αλλά χαρακτηρίζουν και τα άλλα 
μέσα. Θα μπορούσε άλλωστε κάποιος να υποστηρίξει ότι το internet 
προσφέρει πλουσιότερες και αντικειμενικότερες μετρήσεις για την 
αποτελεσματικότητα της διαφήμισης. 
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 5.5 Προώθηση του δικτυακού σας τόπου ΕΚΤΟΣ διαδικτύου 
 
Η διαφήμιση εκτός κυβερνοχώρου μπορεί να είναι είτε ανέξοδη είτε 
δαπανηρή, ανάλογα με το μέσο που χρησιμοποιείται. Σίγουρα, όμως, 
αποτελεί, όσο το διαδίκτυο δεν είναι διαδεδομένο στις μάζες, το γρηγορότερο 
τρόπο για να μάθουν μια επιχείρηση πολλοί άνθρωποι σε σχετικά σύντομο 
χρονικό διάστημα. Παρακάτω αναφέρονται τα «κανάλια» μέσω των οποίων 
μπορεί να προωθηθεί ένας δικτυακός τόπος εκτός διαδικτύου. 
 
1. Χαρτικά και διαφημιστικά φυλλάδια 
Η διαφήμιση του ονόματος ενός δικτυακού τόπου (π.χ. www.body.gr) και του 
Ηλεκτρονικού Ταχυδρομείου (π.χ. info@body.gr) στα διαφημιστικά φυλλάδια, 
στις κάρτες και γενικά όπου εμφανίζεται το τηλέφωνο και η διεύθυνση, είναι ο 
πιο γρήγορος τρόπος για να γνωστοποιηθεί, κυρίως σε υπάρχοντες πελάτες 
και συνεργάτες, η παρουσία μιας εταιρίας στο δίκτυο. 
 
2. «Χρηστικά» αντικείμενα 
Η διαφήμιση σε χρηστικά αντικείμενα, όπως κούπες (χαρακτηριστικό 
παράδειγμα η κούπα «coffee.com»), στυλό, μπλουζάκια, «πατάκια» για το 
ποντίκι του υπολογιστή, ντοσιέ, ημερολόγια, αναπτήρες κ.ά., υπενθυμίζουν 
στον κάτοχό τους τη διεύθυνσή μιας εταιρίας. Αν μάλιστα τα αντικείμενα αυτά 
βρίσκονται είτε πάνω στο γραφείο του την ώρα που χειρίζεται τον Η/Υ είτε 
πάνω στο ίδιο το προϊόν, τόσο το καλύτερο για την εταιρία και την αύξηση της 
επισκεψιμότητας του δικτυακού της τόπου. 
 
3. Γράμματα 
Για πιο γρήγορη επίσκεψη των πελατών και συνεργατών σε έναν δικτυακό 
τόπο, μπορείτε στέλνονται γράμματα με ολοσέλιδη φωτογραφία της αρχικής 
σελίδας του ηλεκτρονικού καταστήματος. Στο ίδιο γράμμα μπορείτε να 
εξηγούνται τα πλεονεκτήματα της επίσκεψής τους στο ηλεκτρονικό κατάστημα 
για αγορές και πληροφόρηση. Για να προσεγγιστούν πιθανοί πελάτες, το ίδιο 
γράμμα μπορεί να στέλνεται σε κατηγορίες ανθρώπων που ταιριάζουν με το 
προφίλ των πελατών του καταστήματος. 
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4. CD ROMs 
Ένας δικτυακός τόπος μπορεί να προβληθεί με τη δημιουργία ενός CD-ROM, 
το οποίο θα περιέχει όλο ή μέρος του δικτυακού τόπου. Το CD-ROM 
μπορείτε: 
 Να το προβάλλετε σε συνέδρια και συγκεντρώσεις 
 Να το χρησιμοποιούν ως εργαλείο στους φορητούς υπολογιστές τους 
οι πωλητές 
 Να προσφέρετε ως δώρο με το προϊόν 
 
5. ∆ιαφήμιση στον τύπο 
Η λύση αυτή έχει το μεγαλύτερο κόστος αλλά είναι άμεση και περνά την 
πληροφορία ύπαρξης του ηλεκτρονικού καταστήματος σε μεγάλο μέρος του 
κοινού, ειδικά αν αυτό είναι πολυάριθμο και καλύπτει μεγάλη γεωγραφική 
έκταση. Το ηλεκτρονικό κατάστημα μπορεί να επωφεληθεί τον χώρου στην 
έντυπη διαφήμιση, για να εξηγήσει τα πλεονεκτήματα της επαφής των 
πελατών με την εταιρεία μέσω δικτύου. Εκτός από τις πληρωμένες 
καταχωρήσεις, υπάρχουν και τα δελτία τύπου στα μέσα μαζικής επικοινωνίας 
και στα κλαδικά έντυπα. 
 
6. Από στόμα σε στόμα 
Σε καμιά περίπτωση δεν πρέπει να υποτιμηθεί αυτός ο τρόπος διαφήμισης. 
Πρώτον, γιατί έχει μηδενικό κόστος και δεύτερον, γιατί μπορεί ν' αποδειχθεί 
εξίσου αποτελεσματικός σε ταχύτητα και επιρροή, ιδιαίτερα αν προέρχεται 
από ανθρώπους με κύρος στο χώρο τους (σύμβουλοι επιχειρήσεων, 
καθηγητές, δημοτικοί σύμβουλοι, πρόεδροι σωματείων κ.ά.). Προϋπόθεση 
βέβαια για να «δουλέψει» αυτό το μέσο είναι το καλό όνομα της εταιρείας και 
η ποιότητα των προϊόντων. 
 
5.6 Η μέτρηση αποτελεσματικότητας ενός ηλεκτρονικού καταστήματος 
 
Η μέτρηση αποτελεσματικότητας ενός εμπορικού site είναι απαραίτητη για τον 
έλεγχο και την αναπροσαρμογή της στρατηγικής. Μέσω της μέτρησης 
προσπαθούμε να απαντήσουμε ερωτήσεις όπως πόσοι πελάτες 
 66
επισκέπτονται το site, πόσες πωλήσεις οφείλονται στην παρουσία του site, και 
ποιες βελτιώσεις θα μπορούσαν να γίνουν (Chaffey et al, 2000). 
 
Κατ' αρχάς υπάρχουν δείκτες που μετρούν τη συνολική συνεισφορά του 
εμπορικού site στην οικονομική κατάσταση της επιχείρησης, όπως: 
 
• Συμμετοχή των πωλήσεων του site στα συνολικά έσοδα. 
• Κερδοφορία του site. Το κέρδος που προκύπτει αν από τα έσοδα του site 
αφαιρεθούν όλα τα σχετικά με αυτό έξοδα. 
• Αποδοτικότητα του site. Το κέρδος ως ποσοστό του κόστους του site. 
• Μείωση λειτουργικών εξόδων που ίσως επετεύχθη με τη δημιουργία του site 
και την υποκατάσταση άλλων συντελεστών (π.χ., λιγότεροι πωλητές). 
 
Ακολούθως, έχουμε δείκτες που μετρούν την αποτελεσματικότητα του site ως 
προς ειδικότερους στόχους του μάρκετινγκ, όπως: 
 
• Αριθμός νέων πελατών μέσω του site. 
• Ύψος ηλεκτρονικών πωλήσεων. 
• Ποσοστό διατήρησης πελατών (retention rate). 
 
Είναι σαφές ότι οι ανωτέρω δείκτες αφορούν στην αποτελεσματικότητα ενός 
εμπορικού site από μία καθαρά συναλλακτική άποψη. ∆ίνουν μια ποσοτική 
εικόνα της ικανότητας του ως μέσου υποστήριξης συναλλαγών και 
πραγματοποίησης πωλήσεων. ∆εν λαμβάνουν δηλαδή υπόψη την 
επικοινωνιακή επίδραση του site στην αγορά. Ένα site μπορεί να έχει 
αξιόλογη επίδραση σε άλλους τομείς (π.χ., branding, δημόσιες σχέσεις) ακόμα 
και αν οι πωλήσεις του είναι χαμηλές.  
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6 
6.1 ΣΥΣΤΗΜΑΤΑ ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΩΝ ΠΛΗΡΩΜΩΝ 
 
Η εμφάνιση των ηλεκτρονικών αγορών στο internet έχει κάνει αναγκαίες νέες 
μεθόδους πληρωμών. Τα μετρητά δε μπορούν να είναι ένα μέσο πληρωμής 
ανάμεσα σε απομακρυσμένους αγοραστές και πωλητές μέσα στο 
κυβερνοχώρο. Έτσι με τη συνεχώς αυξανόμενη εμπορευματοποίηση του 
διαδικτύου και τη χρήση του web πολλά ηλεκτρονικά καταστήματα έχουν 
οδηγηθεί στην υλοποίηση νέων συστημάτων και μεθόδων πληρωμών 
προκειμένου να υποστηρίξουν πρακτικά την ανάπτυξη του ηλεκτρονικού 
εμπορίου στο σύγχρονο επιχειρησιακό περιβάλλον. Έτσι όχι μόνο δε 
θεωρείται αρκετή η ανάπτυξη ηλεκτρονικών επιχειρήσεων χωρίς την 
ανάπτυξη και την εξέλιξη τέτοιων συστημάτων πληρωμών μέσα στο 
διαδίκτυο, αλλά είναι αδύνατον να υπάρξει ηλεκτρονικό εμπόριο χωρίς έναν 
τρόπο μεταφοράς χρηματικών πόρων (πληρωμής) μέσω της ψηφιακής 
υποδομής. 
 
Οι μέθοδοι που έχουν αναπτυχθεί για την επίτευξη πληρωμών, στο Internet 
κατά κύριο λόγο, αποτελούν στην ουσία ηλεκτρονικές εκδοχές των 
παραδοσιακών συστημάτων πληρωμής, δηλαδή με μετρητά, επιταγές και 
πιστωτικές κάρτες. Η θεμελιώδης διαφορά μεταξύ των ηλεκτρονικών 
πληρωμών και των παραδοσιακών είναι ότι στην πρώτη περίπτωση όλα είναι 
ψηφιακά και είναι σχεδιασμένα ώστε να είναι ηλεκτρονικά διαχειρίσιμα. Η 
δημοφιλέστερη μέθοδος πληρωμής για κυβερνοαγορές είναι η πιστωτική 
κάρτα ενώ άλλες είναι οι ηλεκτρονικές επιταγές, και το ψηφιακό χρήμα κ.α. 
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6.2 Πιστωτικές κάρτες 
 
Οι πιστωτικές κάρτες επιτρέπουν στους καταναλωτές την πραγματοποίηση 
συναλλαγών μέχρι ενός προκαθορισμένου ποσού. Το ποσό των συναλλαγών 
που έχουν πραγματοποιηθεί μέσω της κάρτας εκκαθαρίζεται στο τέλος κάθε 
ημερολογιακού μήνα είτε πλήρως είτε μερικώς οπότε το υπόλοιπο θεωρείται 
ως πίστωση του εκδοτικού οργανισμού προς τον κάτοχο. Οι πιστωτικές 
κάρτες έχουν τύχει ευρείας χρήσης στο διαδίκτυο επειδή διαθέτουν σημαντικά 
πλεονεκτήματα έναντι των εναλλακτικών μεθόδων πληρωμής (European 
Central Bank, 2002). Κατ’ αρχήν είναι διεθνώς γνωστές και αποδεκτές από 
τους εμπόρους. Η χρήση τους στο διαδίκτυο δεν διαφέρει σημαντικά από τον 
τρόπο που χρησιμοποιούνταν μέχρι τώρα στις συναλλαγές στον φυσικό 
κόσμο (Turban et al, 2003). Επιπλέον, η σημαντική διάδοση των πιστωτικών 
καρτών και στις παραδοσιακές συναλλαγές έχει συντελέσει στην δημιουργία 
μιας ιδιαίτερα αποτελεσματικής υποδομής για την εκκαθάριση των πληρωμών 
η οποία μάλιστα επιτρέπει και την πραγματοποίηση διεθνών συναλλαγών. 
Αυτό έχει σαν αποτέλεσμα την πραγματοποίηση συναλλαγών στο διαδίκτυο 
χωρίς σημαντικές επενδύσεις από την πλευρά των εμπόρων αλλά και χωρίς 
αλλαγή στην συμπεριφορά των καταναλωτών. 
 
Στα πρώτα στάδια του ηλεκτρονικού εμπορίου, οι καταναλωτές απλά 
έστελναν τον αριθμό της πιστωτικής τους κάρτας και την ημερομηνία λήξης 
στους εμπόρους με την μορφή απλού μηνύματος χωρίς κρυπτογράφηση. 
Σύντομα όμως αυτός ο τρόπος χρήσης της πιστωτικής κάρτας στο διαδίκτυο 
εγκαταλείφθηκε καθώς το μήνυμα ήταν πολύ εύκολο να υποκλαπεί με 
αποτέλεσμα να παρατηρηθούν κρούσματα απάτης με πιστωτικές κάρτες. 
Προκειμένου να λυθούν τα προβλήματα απάτης οι οργανισμοί πιστωτικών 
καρτών προχώρησαν στην δημιουργία προτύπων όπως το SET (Secure 
Electronic Transaction) που ήταν πρωτοβουλία της VISA και της 
MASTERCARD. Τα πρότυπα αυτά ενίσχυσαν σημαντικά την ασφάλεια των 
συναλλαγών στο διαδίκτυο μέσω πιστωτικής κάρτας δεν έτυχαν όμως ευρείας 
αποδοχής από το καταναλωτικό κοινό.  
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6.3 Ηλεκτρονικές επιταγές 
 
Το σύστημα των ηλεκτρονικών επιταγών είναι ουσιαστικά η ηλεκτρονική 
εφαρμογή του συστήματος των έντυπων επιταγών. Μια ηλεκτρονική επιταγή 
έχει γενικά όλα τα χαρακτηριστικά που διαθέτει μια έντυπη επιταγή και 
λειτουργεί σχεδόν όπως και αυτή με τη διαφορά ότι μπορεί να χρησιμοποιηθεί 
μόνο μια φορά. Μια επιταγή είναι στην ουσία ένα μήνυμα προς την τράπεζα 
του καταναλωτή να μεταφέρει κεφάλαιο από το λογαριασμό του στο 
λογαριασμό κάποιου άλλου. Σε αντιστοιχία με την παραδοσιακή διαδικασία, η 
ηλεκτρονική επιταγή αποστέλλεται αρχικά στον αποδέκτη ο οποίος την 
υπογράφει και την προωθεί στην τράπεζα προκειμένου να λάβει το αντίστοιχο 
ποσό. Η μέθοδος είναι αποτελεσματική αλλά μάλλον ακατάλληλη για την 
Ελλάδα, δεδομένης της ανυπαρξίας (στη χώρα μας) λιανικών συναλλαγών με 
επιταγή. Από άποψη ασφαλείας η ηλεκτρονική επιταγή θεωρείται καλύτερη σε 
σχέση με την έντυπη λόγω του ότι, ο αριθμός του λογαριασμού του 
αποστολέα κωδικοποιείται με το δημόσιο κλειδί της τράπεζας, χωρίς έτσι να 
αποκαλύπτεται στον έμπορο. Τα χαρακτηριστικά ασφαλείας των συστημάτων 
ηλεκτρονικών επιταγών είναι η κρυπτογράφηση, η ψηφιακή υπογραφή και τα 
πιστοποιητικά. Οι ηλεκτρονικές επιταγές είναι πιο σημαντικές στο B2B HE. για 
το λόγο αυτό απαιτείται ένα άκρως ασφαλές σύστημα πληρωμής ειδικά για 
πληρωμές μεγάλων ποσών. Επίσης το ηλεκτρονικό καρνέ επιταγών (το 
αντίστοιχο του ηλεκτρονικού πορτοφολιού) θα πρέπει να είναι ενσωματωμένο 
στο λογιστικό πληροφοριακό σύστημα των αγοραστών όσο και με τον server 
των πωλητών (Turban et al, 2003). 
 
 
6.4 Χρεωστικές κάρτες 
 
Το εν λόγω σύστημα ηλεκτρονικών πληρωμών αποτελεί μια παραλλαγή των 
πάγιων εντολών όπου οι απαιτούμενες για τη συναλλαγή πληροφορίες 
περιέχονται σε ειδικά κάρτα με μαγνητική ταινία ή μικροεπεξεργαστή. Για την 
πραγματοποίηση συναλλαγών απαιτείται η ύπαρξη ειδικού τερματικού το 
οποίο θα επαληθεύει την εγκυρότητα των πληροφοριών που είναι 
αποθηκευμένες στην κάρτα και θα ελέγχει αν αυτή βρίσκεται σε ισχύ. Η 
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διαδικασία πληρωμής είναι ακριβώς ίδια με αυτή των παγίων εντολών με τη 
διαφορά ότι οι απαιτούμενες πληροφορίες είναι αποθηκευμένες στην κάρτα με 
αποτέλεσμα η συναλλαγή να είναι ασφαλέστερη. Ο κάτοχος της κάρτας 
πρέπει να διαθέτει ειδικό μηχάνημα υποδοχής συνδεδεμένο με τον 
υπολογιστή του που σημαίνει βέβαια ότι απαιτείται επιπλέον εξοπλισμός για 
τη χρήση της.  
 
Εντούτοις, το ειδικό αυτό μηχάνημα συχνά εκχωρείται στον πελάτη από την 
ίδια την τράπεζα. Το βασικό μειονέκτημα των χρεωστικών καρτών είναι ότι 
από την σκοπιά του πελάτη δεν είναι σαφή τα πλεονεκτήματα τους έναντι των 
πιστωτικών καρτών (Turban et al, 2003). Ειδικά στις συναλλαγές στο 
διαδίκτυο, οι χρεωστικές κάρτες προσφέρουν μικρότερη προστασία έναντι των 
πιστωτικών σε περιπτώσεις που τα αντικείμενα που αγοράστηκαν δεν 
παραδίδονται ή είναι ελαττωματικά. Από την πλευρά των εμπόρων πάντως οι 
χρεωστικές κάρτες είναι προτιμότερες καθώς δεν επιβαρύνουν με προμήθεια 
των έμπορων. Επιπλέον, στην επιχειρηματικές συναλλαγές μέσω διαδικτύου 
(B2B) οι χρεωστικές κάρτες μπορεί να αποδειχθούν φθηνότερη λύση ακριβώς 
για τον ίδιο λόγο. 
 
 
6.5 Ηλεκτρονική μεταφορά κεφαλαίων (EFT) 
 
Η ηλεκτρονική μεταφορά κεφαλαίων εμφανίστηκε τη δεκαετία του 1970 και 
αναφέρεται στην επικοινωνία μεταξύ δυο τραπεζών για την διεκπεραίωση των 
μεταξύ τους δοσοληψιών. Η επικοινωνία αυτή μπορεί να γίνεται μέσω EDI ή 
άλλων τεχνολογιών. Η Ηλεκτρονική Μεταφορά Κεφαλαίων, με τη χρήση EDI, 
αποτελεί ακόμα μια πολύ διαδεδομένη εφαρμογή του ΗΕ καθώς εδώ και 
αρκετά χρόνια όλες σχεδόν οι μεταφορές κεφαλαίων γίνονται με ηλεκτρονικό 
τρόπο. Πιο συγκεκριμένα η EFT είναι μια δημοφιλής μέθοδος ηλεκτρονικών 
πληρωμών με την οποία μπορεί κάποιος να μεταφέρει ένα χρηματικό ποσό 
από ένα τραπεζικό λογαριασμό σ’ ένα άλλο, στην ίδια ή σε διαφορετική 
τράπεζα. Επίσης με την EFT μπορεί κάποιος ηλεκτρονικά και αυτόματα να 
καταθέσει χρήματα στο προσωπικό του λογαριασμό ( μισθοί, συντάξεις κ.α.). 
Σήμερα μπορούμε να χρησιμοποιούμε την EFT μέσω διαδικτύου πράγμα που 
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υπονοεί ότι σύνδεση ανάμεσα σε κυβερνοτράπεζες και σε προστασία 
ασφαλείας κατά τη διάρκεια της μετάδοσης είναι υποχρεωτική. Η προστασία 
του λογισμικού που χρησιμοποιείται είναι αναγκαία και αυτό μπορεί να γίνει με 
μεθόδους κρυπτογράφησης. 
 
Η ηλεκτρονική μεταφορά κεφαλαίων χρησιμοποιείται όλο και περισσότερο 
στις μέρες μας ως συνέπεια της ανάπτυξης του ηλεκτρονικού εμπορίου και 
των ηλεκτρονικών συναλλαγών. Τέλος, θα μπορούσαμε να πούμε πως η 
Ηλεκτρονική Μεταφορά Κεφαλαίων (EFT) αποτελεί ένα πολύ σημαντικό βήμα 
στην ανάπτυξη του ηλεκτρονικού εμπορίου, έχοντας προσφέρει πολύ 
σημαντικές υπηρεσίες στους χρήστες. Η χρήση της προσφέρει ταχύτητα, 
υψηλό επίπεδο ασφάλειας, μειώνει το κόστος συναλλαγής, προσφέρει 24ωρη 
εξυπηρέτηση και τέλος συμβάλει στην αποφυγή γραφειοκρατίας και 
συνωστισμού. 
 
6.6 Προπληρωμένες κάρτες 
 
Πρόκειται για κάρτες που είναι δυνατόν να αγοραστούν από περίπτερα ή 
καταστήματα και περιέχουν μονάδες ανάλογα με την τιμή αγοράς τους. Η 
κάρτα περιέχει ένα κωδικό που αποκαλύπτεται αφού αφαιρεθεί η ειδική 
επίστρωση από τον κάτοχο της. Οι λογαριασμοί με τα προπληρωμένα ποσά 
είναι αποθηκευμένοι σε ένα ειδικό διακομιστή και έτσι δεν απαιτείται 
αποθήκευση του ποσού στον υπολογιστή του χρήστη ή σε έξυπνη κάρτα. 
 
Οι προπληρωμένες κάρτες χρησιμοποιούνται κυρίως για την διεκπεραίωση 
συναλλαγών μικρής αξίας στο διαδίκτυο. Επιπλέον έχουν το πλεονέκτημα ότι 
προστατεύουν την ανωνυμία του κατόχου καθώς δεν απαιτείται προεγγραφή 
σε κάποιο τρίτο μέρος ή χρήση τραπεζικού λογαριασμού. 
 
6.7 Χρηματοοικονομικό EDI (FEDI) 
 
Η Χρηματοοικονομική Ανταλλαγή ∆εδομένων, δεν είναι τίποτε περισσότερο 
από χρήση EDI για οικονομικές συναλλαγές, όπου EDI είναι ένας τρόπος 
ανταλλαγής τυποποιημένων μηνυμάτων μεταξύ επιχειρήσεων και κατά 
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συνέπεια και η μεταφορά κεφαλαίων μπορεί να πραγματοποιηθεί με τη χρήση 
ενός EDI. Για να είναι ασφαλής ως μέθοδος πληρωμής, πρέπει να 
υιοθετούνται οι μηχανισμοί ασφαλείας που χρησιμοποιούνται στο  
πρωτόκολλο SSL. Η χρήση extranet μπορεί επίσης να χρησιμοποιηθεί για 
περισσότερη ασφάλεια στις συναλλαγές μεταξύ οικονομικών οργανισμών και 
επιχειρήσεων Τα extranet κρυπτογραφούν τα πακέτα που ανταλλάσσονται 
ανάμεσα σε αποστολείς και παραλήπτες, χρησιμοποιώντας κρυπτογράφηση 
δημοσίου κλειδιού 
 
6.8 Έξυπνες κάρτες 
 
Η ιδέα του ηλεκτρονικού χρήματος επινοήθηκε στη δεκαετία του 1970 όταν 
δημιουργήθηκαν οι έξυπνες κάρτες. Πλαστικές κάρτες με μαγνητικές γραμμές 
έχουν χρησιμοποιηθεί για την αποθήκευση δεδομένων όπως οι προσωπικοί 
αριθμοί αναγνώρισης. Χρησιμοποιήθηκαν επίσης για την αποθήκευση 
χρηματικής αξίας, που μειώνεται με την χρήση. Εφαρμόζονται πχ στις 
μεταφορές, στις τηλεφωνικές συνδιαλέξεις και στην ανατύπωση αντιγράφων 
στις βιβλιοθήκες. Η σημερινή γενιά έξυπνων καρτών περιλαμβάνει μικροτσίπς 
προσωπικής ταυτότητας με δυνατότητες προγραμματιζόμενων λειτουργιών. Η 
κάρτα προπληρώνεται και έπειτα η αξία των χρημάτων μπορεί να εξαντληθεί 
και στη συνέχεια να αναπληρωθεί εκ νέου επώνυμα ή ανώνυμα. Σήμερα οι 
πελάτες πρέπει να διατηρούν ξεχωριστή κάρτα για κάθε εφαρμογή, οι οποίες 
ανατροφοδοτούνται σε συγκεκριμένα σημεία πώλησης είναι πχ οι τράπεζες  
Ωστόσο στο μέλλον, πιστεύεται ότι η πλήρωση της κάρτας θα 
πραγματοποιείται μέσω Η/Υ είτε είναι συνδεδεμένο στο διαδίκτυο είτε στο 
δίκτυο μίας τράπεζας. Μέχρι σήμερα, οι πιο διαδεδομένες κάρτες γενικής 
χρήσης είναι οι Mondex και η VisaCash για εφαρμογές όπως : 
 
1. προσθήκη χρημάτων στην κάρτα 
2. πληρωμή προϊόντων και διασκέδαση 
3. πληρωμή υπηρεσιών στο Internet 
4. ενημέρωση για οικονομική κατάσταση 
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Όσον αφορά τους τύπους των συστημάτων ηλεκτρονικών πληρωμών 
διακρίνουμε δύο : 
 
 Κλειστά συστήματα, όπου η αξία της κάρτας μπορεί να αυξηθεί μόνον 
από έναν τραπεζικό λογαριασμό και το χρήμα που έχει χρησιμοποιηθεί 
μεταφέρεται στον τραπεζικό λογαριασμό του αποδέκτη. 
 
 Ανοικτά συστήματα, που επιτρέπουν την άμεση μεταφορά χρηματικής 
αξίας μεταξύ καρτών. 
 
 
6.9 Ψηφιακό χρήμα (e-cash) 
 
Οι κεντρικές τράπεζες χαρακτηρίζουν γενικά ως ψηφιακό χρήμα, κάθε 
νομισματική αξία αποθηκευμεύνη ηλεκτρονικά σε τεχνικό μέσο, η οποία 
προσφέρεται για ευρεία χρήση στη διενέργεια πληρωμών και η οποία χωρίς 
να προϋποθέτει απαραίτητα την εμπλοκή τραπεζικών λογαριασμών στη 
συναλλαγή λειτουργεί σαν προπληρωμένος τίτλος στον κομιστή. Ωστόσο 
γενικότερα με τον όρο ψηφιακό χρήμα, θα λέγαμε κάθε μορφή μεταφοράς 
χρήματος μεταξύ δύο η περισσοτέρων μερών που γίνεται με ψηφιακό τρόπο 
και χωρίς την μεσολάβηση κάποιου υλικού μέσου.  
 
Σε ένα σύστημα ψηφιακών μετρητών το συνάλλαγμα δεν είναι παρά μόνο μια 
ακολουθία ψήφων. Με αυτή τη μέθοδο υπάρχει μια τράπεζα που εκδίδει 
‘‘νόμισμα’’, στη πραγματικότητα δηλαδή ηλεκτρονικές εγγραφές σε 
υπολογιστές, που λέγονται tokens. Οι αγοραπωλησίες γίνονται με ανταλλαγή 
των tokens και κεντρικός πυρήνας αυτής της τεχνολογίας είναι η 
κρυπτογραφία ασύμμετρου κλειδιού. Ουσιαστικά τα tokens είναι ένα είδος 
λογιστικών εγγραφών που επιβεβαιώνονται από την ‘‘εκδοτική αρχή’’ μέσω 
της κρυπτογραφικής αυτής μεθόδου. Έτσι η τράπεζα επικυρώνει το κάθε 
token με την ψηφιακή της σφραγίδα πριν απ’ τη μετάδοση στον υπολογιστή 
του καταναλωτή. Όταν κάποιος λοιπόν θέλει να συναλλαγεί με ψηφιακά 
μετρητά, πρέπει μόνο να δώσει το κατάλληλο ποσό tokens στον έμπορο 
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οποίος με τη σειρά του τα αναμεταδίδει στη τράπεζα για επικύρωση και 
εξαργύρωση. 
 
Για εκείνους που επιθυμούν να διατηρήσουν την ανωνυμία τους υπάρχει η 
μέθοδος των «τυφλών υπογραφών» η οποία χρησιμοποιείται στο σύστημα 
που αναπτύχθηκε από την Digicash. Αυτή η μέθοδος επιτρέπει στον 
αγοραστή να προμηθευτεί e-cash από την τράπεζα χωρίς εκείνη να είναι σε 
θέση να συσχετίσει το όνομα του αγοραστή με τα κουπόνια που εκδίδει. Για 
να διασφαλιστεί πως το κάθε κουπόνι χρησιμοποιείται μια μόνο φορά, η 
τράπεζα καταγράφει τον αύξοντα αριθμό του κάθε κουπονιού καθώς αυτό 
ξοδεύεται. Αν ο αριθμός του προϋπάρχει η τράπεζα διαπιστώνει προσπάθεια 
εξαπάτησης, ενημερώνει τον έμπορο και ακυρώνει το κουπόνι. Το κύριο 
ζήτημα γι' αυτά τα συστήματα είναι η ασφάλεια. Τα ψηφιακό χρήμα αφορά 
κυρίως συναλλαγές με μικροποσά και μολονότι είναι τεχνικά εφικτό 
παρουσιάζει πλήθος προβλημάτων και γενικότερα είναι η προβληματικότερη 
μορφή πληρωμών στο internet (Πασχόπουλου, Σκάλτσα 2004). 
 
 
6.10 Τρίτες υπηρεσίες πληρωμής (υπηρεσίες τύπου PayPal) 
 
Οι υπηρεσίες αυτές λειτουργούν ως εικονικές τράπεζες, ως διαμεσολαβητής 
δηλαδή μέσω του πωλητή και του αγοραστή, διευκολύνοντας με ασφάλεια την 
περάτωση της συναλλαγής γνωστοποιώντας στα αντισυμβαλλόμενα μέρη 
μόνο τα απαραίτητα στοιχεία για την ολοκλήρωση της (όνομα, διεύθυνση). 
Έτσι ώστε ο πελάτης να μην είναι αναγκασμένος να δώσει τα στοιχεία της 
κάρτας του απ’ ευθείας στον πωλητή. Φυσικά αυτό προϋποθέτει καλή πίστη 
στο διαμεσολαβητή. Το PayPal είναι ένας εισπρακτικός μηχανισμός που να 
αναλαμβάνει να στείλει για μας τα χρήματα μιας συναλλαγής στο πωλητή. 
Από πλευράς ασφαλείας συναλλαγών θεωρείται από τα ασφαλέστερα καθώς 
δεν υπάρχει δυνατότητα υποκλοπής των στοιχείων της κάρτας. 
 
Με τις υπηρεσίες PayPal μπορείτε να χρησιμοποιήσετε αντί για πιστωτικές, 
χρεωστικές ή έξυπνες κάρτες. Η χρήση της υπηρεσίας απαιτεί το άνοιγμα 
λογαριασμού και είναι εντελώς δωρεάν για τον αγοραστή ενώ έχει μικρό 
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κόστος για των πωλητή. Υπολογίζεται ότι πάνω από 63εκ. άτομα 
χρησιμοποιούν υπηρεσίες PayPal στις συναλλαγές τους. Υπηρεσίες τέτοιου 
τύπου είναι το γνωστό PayPal.com, το τώρα αναπτυσσόμενο 
MoneyBookers.com κ.α.. 
 
6.11 Πιστοποίηση και ασφάλεια 
 
Για την ασφάλεια των ηλεκτρονικών συναλλαγών χρησιμοποιούνται ευρέως 
τα firewalls. Το firewall αποτελεί λογισμικό ή υλικό το οποίο επιτρέπει μόνο 
στους εξωτερικούς χρήστες που έχουν τα κατάλληλα δικαιώματα να 
προσπελάσουν το προστατευόμενο δίκτυο. Ένα firewall επιτρέπει στους 
εσωτερικούς χρήστες να έχουν πλήρη πρόσβαση στις παρεχόμενες 
υπηρεσίες, ενώ οι εξωτερικοί χρήστες πρέπει να πιστοποιηθούν. Υπάρχουν 
πολλοί τύποι firewalls, καθένας από τους οποίους παρέχει διαφορετικά 
επίπεδα προστασίας. Ο συνηθέστερος τρόπος χρησιμοποίησης ενός firewall 
είναι η τοποθέτηση ενός υπολογιστή ή δρομολογητή μεταξύ συγκεκριμένου 
δικτύου και του internet και η παρακολούθηση όλης της κυκλοφορίας μεταξύ 
του εξωτερικού και του τοπικού δικτύου. 
 
Η εμπιστευτική πληροφορία που διακινείται στο δίκτυο μπορεί να 
προστατευτεί με κρυπτογράφηση και χρήση μυστικών κωδικών. Η ασφάλεια 
του ηλεκτρονικού εμπορίου βασίζεται κατεξοχήν στην κρυπτογράφηση, 
δηλαδή στην κωδικοποίηση του μεταδιδόμενου κειμένου κατά τέτοιο τρόπο, 
ώστε να μπορεί να αποκρυπτογραφηθεί μόνο με τη χρήση του ειδικού 
κλειδιού αποκρυπτογράφησης. Η κρυπτογράφηση συνοδεύεται πολλές φορές 
και από την ψηφιακή υπογραφή του αποστολέα, έτσι ώστε ο παραλήπτης να 
μπορεί να βεβαιωθεί για την ταυτότητα του πρώτου. 
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7 
Για να γίνει κατανοητή και στην πράξη η σημερινή συμπεριφορά του 
καταναλωτή με την διείσδυση του ηλεκτρονικού εμπορίου, στο κεφάλαιο αυτό, 
θα αναλυθεί μια εμπειρική έρευνα για την πόλη της Κοζάνης. Η έρευνα έγινε 
με μορφή ερωτηματολογίου. Το σύνολο των ερωτηματολογίων που δόθηκαν 
ήταν 120, αλλά μόνο τα 93 επεστράφησαν πλήρως συμπληρωμένα. Ο μέσος 
χρόνος συμπλήρωσης του ερωτηματολογίου κυμάνθηκε μεταξύ 6-8 λεπτά. Ο 
χρόνος επηρεαζόταν και από το αν ο ερωτώμενος είχε πραγματοποιήσει 
ηλεκτρονικές αγορές ή όχι. Όσοι είχαν πραγματοποιήσει ηλεκτρονικές αγορές 
χρειαζόντουσαν περίπου 2 λεπτά περισσότερο λόγω της δομής και του 
πλήθους των ερωτήσεων που έπρεπε να απαντήσουν. Ένα σημαντικό 
εμπόδιο που συναντήσαμε ήταν η απροθυμία των ατόμων μεγαλύτερης 
ηλικίας να συμπληρώσουν το ερωτηματολόγιο. Η ελλιπής πληροφόρηση τους 
σχετικά με τις ηλεκτρονικές αγορές τους έκανε ιδιαίτερα επιφυλακτικούς και 
απρόθυμους. 
 
7.1 ∆ημογραφικά στοιχεία για την Κοζάνη 
 
Η Κοζάνη είναι η πρωτεύουσα και μεγαλύτερη πόλη της περιφέρειας ∆υτικής 
Μακεδονίας. Είναι χτισμένη ανάμεσα στις οροσειρές του Βερμίου, του 
Μπούρινου και των Πιερίων, 15 χλμ βορειοδυτικά της λίμνης του Πολυφύτου, 
σε υψόμετρο 720 μέτρων από την επιφάνεια της θάλασσας. Απέχει 120 χλμ 
από τη Θεσσαλονίκη και 470 χλμ από την Αθήνα. Έχει 38.591 κατοίκους, ενώ 
ο Καποδιστριακός ∆ήμος έχει 49.812 κατοίκους (απογραφή 2001). Η πόλη 
είναι γνωστή για την συνεισφορά της στην ηλεκτρική ενέργεια της χώρας, και 
ένα μεγάλο τμήμα του πληθυσμού δουλεύει στα ατμοηλεκτρικά εργοστάσια 
της ∆.Ε.Η., που παράγουν ηλεκτρισμό με πρώτη ύλη το λιγνίτη. Άλλα 
προϊόντα της περιοχής είναι τα μάρμαρα, ο κρόκος, φρούτα, κρασιά και 
διάφορα εξειδικευμένα βιοτεχνικά είδη.  
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7.2 Στατιστικά στοιχεία της έρευνας και σχολιασμός 
 
Μέρος 1ο 
 
ΜΕΡΙΚΑ ∆ΗΜΟΓΡΑΦΙΚΑ ΣΤΟΙΧΕΙΑ 
 
1) Φύλο 
 
58%
42%
Άνδρας
Γυναίκα
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Η πλειοψηφία  τον ατόμων που απάντησαν στο ερωτηματολόγιο ήταν άνδρες 
με ποσοστό 58% 
 
2) Ηλικία 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Τα περισσότερα άτομα που απάντησαν ήταν μεταξύ ηλικίας 25-34 χρονών. 
24%
33%
23%
12%
8%
14-24
25-34
35-44
45-54
55-64
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3) Σπουδές 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
6%
9%
14%
15%
16%
22%
12%
6%
Απόφοιτος δημοτικού
Απόφοιτος γυμνασίου
Μαθητής/Μαθήτρια Λυκείου
Απόφοιτος Λυκείου
Φοιτητής Τ.Ε.Ι/ Α.Ε.Ι/ άλλου
ιδρύματος
Απόφοιτος Τ.Ε.Ι/ Α.Ε.Ι/ άλλου
ιδρύματος
Μεταπτυχιακές σπουδές
∆ιδακτορικό
Η πλειοψηφία τον ατόμων που συμμετείχε στην έρευνα  ήταν απόφοιτοι 
ΤΕΙ/ΑΕΙ ή άλλου ιδρύματος με ποσοστό 22% ενώ με 16% ακολουθούν οι 
φοιτητές της πόλης.  
 
 
4) Επάγγελμα 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
14%
16%
20%
10%
21%
16%
3%
Μαθητής/Μαθήτρια Λυκείου
Φοιτητής/Φοιτήτρια
Ιδιωτικός Υπάλληλος
∆ημόσιος υπάλληλος
Ελεύθερος Επαγγελματ ίας
Άνεργος
Άλλο
Οι ελεύθεροι επαγγελματίες και οι ιδιωτικοί υπάλληλοι κατέχουν το ποσοστό 
του 41%. 
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5) Οικογενειακή κατάσταση 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
61%
39%
Άγαμος
Έγγαμος
 
Το 61% των ερωτηθέντων είναι άγαμοι. 
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Μέρος 2ο 
 
1) Χρησιμοποιείτε ηλεκτρονικό υπολογιστή; 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
89%
11%
Ναι
Όχι
Το μεγαλύτερο ποσοστό (89%) χρησιμοποιεί ηλεκτρονικό υπολογιστή και 
αυτό είναι καλό για την έρευνά γιατί δίνονται περισσότερα δεδομένα. Όσοι 
απάντησαν αρνητικά εδώ, δεν συνέχισαν στις επόμενες ερωτήσεις. 
 
 
2) Πόσο συχνά χρησιμοποιείτε το διαδίκτυο (internet); 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
4%
8%
8%
23%
57%
Ποτέ
Λιγότερο από 1 φορά την
εβδομάδα
1-2 φορές την εβδομάδα
3-4 φορές την εβδομάδα
Καθημερινά
Οι περισσότεροι (57%) είναι καθημερινοί χρήστες του διαδικτύου. 
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3) Ποιες είναι οι κύριες δραστηριότητές σας στο διαδίκτυο; 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
24%
18%
26%
6%
5%
2%
2%
1%
14%
2% Έρευνα και επ ιμόρφωση
∆ιασκέδαση και παιχνίδια
Ηλεκτρονικό ταχυδρομείο
(e-mail)
Ενημέρωση, ειδήσεις
Ασχολίες, Χόμπι
Πληροφόρηση για
υπολογιστές και λογισμικό
Επ ικοινωνία και συζήτηση
με άλλους χρήστες
Επενδύσεις και
επ ιχειρήσεις
Αγορές
Άλλο
Το internet το χρησιμοποιούνε κυρίως για το ηλεκτρονικό ταχυδρομείο (26%), 
για έρευνα και επιμόρφωση (24%), ενώ μόλις το 14% για αγορές. 
 
 
4) Ποια είναι η στάση σας για τις αγορές μέσω διαδικτύου (internet); 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
2%
2%
12%
56%
28% Πολύ αρνητική
Αρνητική
Ουδέτερη
Θετική
Πολύ θετική
Το 56% είναι θετικό ως προς το να αγοράσουν μέσω διαδικτύου.  
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5) Έχετε επισκεφτεί κάποιο διαδικτυακό τόπο (site) όπου 
πραγματοποιούνται ηλεκτρονικές αγορές; 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
86%
14%
Ναι Όχι
Το 89% έχουν επισκεφτεί τουλάχιστον κάποιο site όπου πραγματοποιούνται 
αγορές, χωρίς να σημαίνει πως πραγματοποίησαν μια. 
 
 
Για ποιούς λόγους;  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
16%
5%
30%
11%
12%
20%
4% 2% Ενημέρωση
Περιέργεια
Σύγκριση τιμών
Αναζήτηση συγκεκριμένου
προϊόντος
Αναζήτηση προσφορών
Αγορά
Πώληση
Άλλο
Το μεγαλύτερο ποσοστό (30%) επισκέφτηκε για να συγκρίνει τιμές και μόλις 
το 20% για αγορά. 
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6) Ποιες κατηγορίες προϊόντων θα σας ενδιέφερε να αγοράσετε μέσω 
διαδικτύου; (Μπορείτε να επιλέξετε παραπάνω από μια επιλογή) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Κύριο προϊόν αγοράς είναι ταξιδιωτικά εισιτήρια (33%) και προϊόντα σχετικά 
με ηλεκτρονικούς υπολογιστές (13%) 
 
 
33%
13%
9%
10%
8%
2%
12%
6%
3% 2%
2% 0%
Εισιτήρια αεροπλάνου/ πλοίου
Προϊόντα σχετικά με τους ηλεκτρονικούς
υπολογιστές
Βιβλία/ Μουσική/ Ταινίες
Είδη ένδυσης 
Είδη υψηλής τεχνολογίας 
Εισιτήρια κινηματογράφου/ συναυλιών
Ξενοδοχεία – διακοπές
Τραπεζικές συναλλαγές
Αυτοκίνητα/ Ανταλλακτικά
Φαρμακευτικά/ Καλλυντικά προϊόντα
7) Ποια πιστεύετε ότι είναι τα οφέλη των ηλεκτρονικών αγορών; 
(Μπορείτε να επιλέξετε παραπάνω από μια επιλογή) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
36%
24%
12%
10%
7%
8%
3% Χαμηλότερες τιμές
Ποικιλία προϊόντων
∆υνατότητα αγοράς προϊόντων που δεν
υπάρχουν στην ελληνική αγορά
Εξατομικευμένα προϊόντα
Ελαχιστοποίηση χρόνου και κόστους που
απαιτείται για την αγορά
Ευελιξία στις ώρες αγοράς
Άλλο
Ο βασικός λόγος ηλεκτρονικών αγορών φαίνεται να είναι οι χαμηλότερες τιμές  
(36%) και η ποικιλία προϊόντων (24%).  
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8) Έχει κάνει κάποιος φίλος ή συγγενής σας ηλεκτρονικές αγορές; 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
84%
10%
6%
Ναι
Όχι
∆εν γνωρίζω
Οι περισσότεροι γνωρίζουν άτομα που έχουν πραγματοποιήσει ηλεκτρονική 
αγορά (84%).   
 
 
Πόσο σας επηρέασε; 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
6%
28%
54%
12%
Καθόλου
Λίγο
Αρκετά
Πάρα πολύ
Από την παραπάνω ερώτηση διαπιστώνουμε πως κάποιο συγγενικό 
πρόσωπο ή φίλος μπορεί να επηρεάσει θετικά ώστε να ασχοληθεί κάποιος με 
την ηλεκτρονική αγορά σε αρκετά μεγάλο ποσοστό (54%).  
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9) Έχετε αγοράσει κάποιο προϊόν μέσω διαδικτύου; 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
67%
33%
Ναι Όχι
Το 67% των ερωτηθέντων έχει πραγματοποιήσει ηλεκτρονική αγορά 
τουλάχιστο μια φορά. 
 
 
10) Ποιά είναι η πρώτη ιστοσελίδα ηλεκτρονικών αγορών που σας 
έρχεται στο μυαλό; 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
21%
18%
16%
13%
9%
7%
5%
4%
4% 3%
www.e-shop.gr
www.ebay.com
www.amazon.com
www.plaisio.gr
www.airtickets.gr
www.eazyjet.gr
www.in.gr
www.shop21.gr
www.expanys.com
www.ate.gr
Το e-shop, e-bay και Amazon είναι τα πιο δημοφιλή sites με ποσοστό 55%. 
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11) Με ποιους τρόπους πληρώνετε στις ηλεκτρονικές σας αγορές; 
(Μπορείτε να επιλέξετε παραπάνω από μια επιλογή) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
41%
21%
10%
16%
6%
4% 2%
Πιστωτική κάρτα
Προπληρωμένη κάρτα 
Τραπεζική επιταγή
Αντικαταβολή
Τραπεζικό έμβασμα
Ηλεκτρονικό πορτοφόλι
Άλλο
Οι περισσότεροι εμπιστεύονται την πιστωτική τους κάρτα ως τρόπο 
πληρωμής (41%), ενώ το 21% πληρώνουν με προπληρωμένη κάρτα. 
 
 
12) Είχατε κάποια άσχημη εμπειρία από τις ηλεκτρονικές σας αγορές; 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
16%
84%
Ναι Όχι
 
Μικρό είναι το ποσοστό (16%) που είχε κάποια άσχημη εμπειρία μέσω μίας 
ηλεκτρονικής αγοράς. 
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13) Αν είχατε κάποια άσχημη εμπειρία, παρακαλώ προσδιορίστε τι σας 
δυσαρέστησε: (Μπορείτε να επιλέξετε παραπάνω από μια επιλογή) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
58%
18%
3%
8%
9%
4% Καθυστέρηση παράδοσης
Υποκλοπή προσωπικών
δεδομένων
Παράδοση λανθασμένης
παραγγελίας
Προϊόν/υπηρεσία
χαμηλότερης ποιότητας
Ελαττωματικό προϊόν
Μη παράδοση
Το μεγαλύτερο ποσοστό (58%) απάντησε πως είχε καθυστέρηση η 
παραγγελία  
 
 
14) Για ποιους λόγους δεν πραγματοποιείτε αγορές μέσω του 
διαδικτύου (Internet); (Μπορείτε να επιλέξετε παραπάνω από μια 
επιλογή) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
12%
8%
34%
26%
18%
2%
Προτιμώ τις συμβατικές
αγορές
∆εν έχω ασχοληθεί με τον
τρόπο πληρωμής
∆εν χρησιμοποιώ πιστωτική
Φοβάμαι μην πέσω θύμα
εξαπάτησης
Νιώθω ανασφάλεια
Άλλο
Κάποιοι καταναλωτές φτάνουν έως το σημείο του “καλαθιού” αλλά τελικά δεν 
πραγματοποιούν την αγορά. Οι κύριοι λόγοι είναι ότι δεν έχουν κάποια 
πιστωτική κάρτα (34%) ή φοβούνται μην πέσουν θύματα εξαπάτησης (26%).  
 88
15) Ποια πιστεύετε ότι είναι τα μειονεκτήματα των ηλεκτρονικών αγορών; 
(Μπορείτε να επιλέξετε παραπάνω από μια επιλογή) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
2%
14%
6%
30%21%
12%
9%
4%
2%
Το προϊόν αργεί να έρθει στα χέρια
μου
∆εν υπάρχει εγγύηση για
οποιοδήποτε ηλεκτρονικό
κατάστημα
Ελαττωματικά προϊόντα
Υποκλοπή στοιχείων
Αδυναμία δοκιμής
∆εν υπάρχει η δυνατότητα
επιστροφής/αλλαγής
Επιπλέον κόστος εξόδων
αποστολής
∆εν εντοπίζω  ότι θα με απαλλάξει
αυτός ο τρόπος από κάτι
Άλλο
Αρκετοί ερωτηθέντες είναι διστακτικοί ως προς το ηλεκτρονικό εμπορείο και το 
30% των πιστεύει πως είναι υποκλοπή στοιχείων. 
 
 
16) Θεωρείτε πιθανό να κάνετε κάποια ηλεκτρονική αγορά μέσα στον 
επόμενο χρόνο? 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
6%
6%
37%
19%
15%
8%
9%
Σίγουρα όχι
Καθόλου πιθανό
Λίγο πιθανό
∆εν ξέρω
Πιθανό
Πολύ πιθανό
Σίγουρα ναι
Το 37% πιστεύει πως είναι λίγο πιθανό στον επόμενο χρόνο να 
πραγματοποιήσει κάποια ηλεκτρονική αγορά. 
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ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ 
 
Το ηλεκτρονικό εμπόριο έχει μπει πλέον για τα καλά στην ζωή μας. Το 
συναντούμε καθημερινά σε διάφορες εμπορικές μας συναλλαγές. ∆εν είναι 
κάτι το εφήμερο, ούτε μια μόδα που θα περάσει. Είμαστε αναγκασμένοι να το 
δεχτούμε και να προσαρμοστούμε στις απαιτήσεις του. Το ίδιο και οι 
επιχειρήσεις, εξαιτίας του μεγάλου ανταγωνισμού που επικρατεί μεταξύ τους.  
 
Στην Ελλάδα παρατηρούμε μια συνεχή ακμή του ηλεκτρονικού εμπορίου και η 
έννοιά του έχει ενσωματωθεί στη νέα εμπορική πραγματικότητα. Η εφαρμογή 
του ΗΕ βοηθάει στην κερδοφορία μιας επιχείρησης και την επιβίωση της. O 
σημερινός ανταγωνισμός επιβάλλει την αξιοποίηση της τεχνολογίας στο 
μέγιστο δυνατό βαθμό. Αρκετές από τις εταιρείες της νέας οικονομίας θα 
επιβιώσουν και θα δουν τα μεγέθη τους να μεγαλώνουν σημαντικά. Θα 
περάσουμε, όμως, θέλουμε δεν θέλουμε, από μια φάση κατά την οποία οι 
κλυδωνισμοί στον χώρο της νέας οικονομίας θα είναι έντονοι.  
 
Στο χώρο των συναλλαγών η εκμετάλλευση των σύγχρονων εξελίξεων της 
πληροφορικής και των τηλεπικοινωνιών βελτιώνουν και τις παρεχόμενες προς 
τους πελάτες υπηρεσίες, ενώ παράλληλα εξασφαλίζουν διαφάνεια, ασφάλεια 
στους επενδυτές, ταχύτητα εκτέλεσης των συναλλαγών κ.α.. Το γεγονός αυτό 
μπορεί να δώσει ισχυρή ώθηση στις οικονομικές δραστηριότητες. 
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ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΟ 
 
 
Μέρος 1ο 
 
ΜΕΡΙΚΑ ∆ΗΜΟΓΡΑΦΙΚΑ ΣΤΟΙΧΕΙΑ 
 
 
1) Φύλο 
 
   Άνδρας 
   Γυναίκα 
 
2) Ηλικία 
   14-24 
   25-34 
   35-44 
   45-54 
   55-64 
 
3) Σπουδές 
 
   Απόφοιτος δημοτικού 
 Απόφοιτος γυμνασίου 
 Μαθητής/Μαθήτρια Λυκείου 
 Απόφοιτος Λυκείου 
 Φοιτητής Τ.Ε.Ι/ Α.Ε.Ι/ άλλου ιδρύματος 
 Απόφοιτος Τ.Ε.Ι/ Α.Ε.Ι/ άλλου ιδρύματος 
 Μεταπτυχιακές σπουδές 
 ∆ιδακτορικό 
 
4) Επάγγελμα 
 
   Μαθητής/Μαθήτρια Λυκείου 
 Φοιτητής/Φοιτήτρια 
 Ιδιωτικός Υπάλληλος 
 ∆ημόσιος υπάλληλος 
 Ελεύθερος Επαγγελματίας 
 Άνεργος 
 Άλλο 
 
5) Οικογενειακή κατάσταση 
 
   Άγαμος    
 Έγγαμος    
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Μέρος 2ο 
 
1) Χρησιμοποιείτε ηλεκτρονικό υπολογιστή; 
 
 Nαι 
 Όχι 
 
(Εάν απαντήσατε όχι, δυστυχώς δεν ανήκετε στο προφίλ των ερωτώμενων που αναζητούμε. 
Σας ευχαριστούμε για το χρόνο σας. Eάν απαντήσατε ναι, παρακαλούμε απαντήστε στις 
επόμενες ερωτήσεις) 
 
 
 
2) Πόσο συχνά χρησιμοποιείτε το διαδίκτυο (internet); 
 
 Ποτέ 
 Λιγότερο από 1 φορά την εβδομάδα 
 1-2 φορές την εβδομάδα 
 3-4 φορές την εβδομάδα 
 Καθημερινά 
 
3) Ποιες είναι οι κύριες δραστηριότητές σας στο διαδίκτυο; 
 
 Έρευνα και επιμόρφωση 
 ∆ιασκέδαση και παιχνίδια 
 Ηλεκτρονικό ταχυδρομείο (e-mail) 
 Ενημέρωση, ειδήσεις 
 Ασχολίες, Χόμπι 
 Πληροφόρηση για υπολογιστές και λογισμικό 
 Επικοινωνία και συζήτηση με άλλους χρήστες 
 Επενδύσεις και επιχειρήσεις 
 Αγορές 
 Άλλο 
 
 
4) Ποια είναι η στάση σας για τις αγορές μέσω διαδικτύου (internet); 
 
 Πολύ αρνητική 
 Αρνητική 
 Ουδέτερη 
 Θετική 
 Πολύ θετική 
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5) Έχετε επισκεφτεί κάποιο διαδικτυακό τόπο (site) όπου 
πραγματοποιούνται ηλεκτρονικές αγορές; 
 
 Ναι 
 Όχι 
 
o Αν ναι, για ποιους λόγους; (Μπορείτε να επιλέξετε παραπάνω από μια 
επιλογή) 
 Ενημέρωση 
 Περιέργεια 
 Σύγκριση τιμών 
 Αναζήτηση συγκεκριμένου προϊόντος 
 Αναζήτηση προσφορών 
 Αγορά 
 Πώληση 
 Άλλο 
 
6) Ποιες κατηγορίες προϊόντων θα σας ενδιέφερε να αγοράσετε μέσω 
διαδικτύου; (Μπορείτε να επιλέξετε παραπάνω από μια επιλογή) 
 
 Εισιτήρια αεροπλάνου/ πλοίου 
 Προϊόντα σχετικά με τους ηλεκτρονικούς υπολογιστές 
(hardware/software) 
 Βιβλία/ Μουσική/ Ταινίες 
 Είδη ένδυσης (Ρούχα, παπούτσια, αξεσουάρ) 
 Είδη υψηλής τεχνολογίας (gadgets) 
 Εισιτήρια κινηματογράφου/ συναυλιών 
 Ξενοδοχεία – διακοπές 
 Τραπεζικές συναλλαγές 
 Αυτοκίνητα/ Ανταλλακτικά 
 Φαρμακευτικά/ Καλλυντικά προϊόντα 
 Προσωπικά είδη 
 Άλλο 
 
7) Ποια πιστεύετε ότι είναι τα οφέλη των ηλεκτρονικών αγορών; 
(Μπορείτε να επιλέξετε παραπάνω από μια επιλογή) 
 
 Χαμηλότερες τιμές 
 Ποικιλία προϊόντων 
 ∆υνατότητα αγοράς προϊόντων που δεν υπάρχουν στην 
ελληνική αγορά 
 Εξατομικευμένα προϊόντα 
 Ελαχιστοποίηση χρόνου και κόστους που απαιτείται για την 
αγορά 
 Ευελιξία στις ώρες αγοράς 
 Άλλο 
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8) Έχει κάνει κάποιος φίλος ή συγγενής σας ηλεκτρονικές αγορές; 
 
 Ναι 
 Όχι 
 ∆εν γνωρίζω 
 
o Εάν ναι, πόσο σας επηρέασε; 
 
 Καθόλου 
 Λίγο 
 Αρκετά 
 Πάρα πολύ 
 
9) Έχετε αγοράσει κάποιο προϊόν μέσω διαδικτύου; 
 
 Ναι 
 Όχι 
 
 
10) Ποιά είναι η πρώτη ιστοσελίδα ηλεκτρονικών αγορών που σας 
έρχεται στο μυαλό; 
 
Παρακαλώ προσδιορίστε:_________________________________ 
 
 
11) Με ποιους τρόπους πληρώνετε στις ηλεκτρονικές σας αγορές; 
(Μπορείτε να επιλέξετε παραπάνω από μια επιλογή) 
 
 Πιστωτική κάρτα 
 Προπληρωμένη κάρτα (pre-paid) 
 Τραπεζική επιταγή 
 Αντικαταβολή 
 Τραπεζικό έμβασμα 
 Ηλεκτρονικό πορτοφόλι 
 Άλλο 
 
12) Είχατε κάποια άσχημη εμπειρία από τις ηλεκτρονικές σας αγορές; 
 
 Ναι 
 Όχι 
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13) Αν είχατε κάποια άσχημη εμπειρία, παρακαλώ προσδιορίστε τι σας 
δυσαρέστησε: (Μπορείτε να επιλέξετε παραπάνω από μια επιλογή) 
 
 Καθυστέρηση παράδοσης 
 Υποκλοπή προσωπικών δεδομένων 
 Παράδοση λανθασμένης παραγγελίας 
 Προϊόν/υπηρεσία χαμηλότερης ποιότητας 
 Ελαττωματικό προϊόν 
 Μη παράδοση 
 
 
14) Για ποιους λόγους δεν πραγματοποιείτε αγορές μέσω του 
διαδικτύου (Internet); (Μπορείτε να επιλέξετε παραπάνω από μια 
επιλογή) 
 
 Προτιμώ τις συμβατικές αγορές 
 ∆εν έχω ασχοληθεί με τον τρόπο πληρωμής 
 ∆εν χρησιμοποιώ πιστωτική 
 Φοβάμαι μην πέσω θύμα εξαπάτησης 
 Νιώθω ανασφάλεια 
 Άλλο 
 
15) Ποια πιστεύετε ότι είναι τα μειονεκτήματα των ηλεκτρονικών αγορών; 
(Μπορείτε να επιλέξετε παραπάνω από μια επιλογή) 
 
 Το προϊόν αργεί να έρθει στα χέρια μου 
 ∆εν υπάρχει εγγύηση για οποιοδήποτε ηλεκτρονικό 
κατάστημα 
 Ελαττωματικά προϊόντα 
 Υποκλοπή στοιχείων 
 Αδυναμία δοκιμής 
 ∆εν υπάρχει η δυνατότητα επιστροφής/αλλαγής 
 Επιπλέον κόστος εξόδων αποστολής 
 ∆εν εντοπίζω ότι θα με απαλλάξει αυτός ο τρόπος από κάτι 
 Άλλο 
 
 
16) Θεωρείτε πιθανό να κάνετε κάποια ηλεκτρονική αγορά μέσα στον 
επόμενο χρόνο? 
 
 Σίγουρα όχι 
 Καθόλου πιθανό 
 Λίγο πιθανό 
 ∆εν ξέρω 
 Πιθανό 
 Πολύ πιθανό 
 Σίγουρα ναι 
